 Cristina Coman RELATIILE PUBLICE Si Mass-Media INTRODUCERE În 1985, cu ocazia unei festivitati consacrate celor 60 de ani de învatamânt de relatii publice la Universitatea din New York, Edward L Bernays, unul dintre întemeietorii relatiilor publice, a rostit un discurs transformat ulterior în "Introducerea" unei lucrari clasice, Relatii publice - strategii si tactici de D L Wilcox, Ph H Ault si W K Agee în acest text, el marturisea: "În 1923 am scris Crystalizing Public Opinion, prima carte consacrata relatiilor publice Ea definea principiile si tehnicile acestei discipline si fixa comandamentele etice dupa care urma sa fie guvernata Astazi, în bibliografia de relatii publice exista mai mult de 16 000 de titluri Fiecare nou volum care discuta vechile si noile probleme ale acestei discipline este bine venit" Apoi, dupa câteva consideratii asupra locului relatiilor publice în lumea moderna, autorul primei lucrari de specialitate spunea: "În practica mea de 77 de ani, cartile au reprezentat cea mai importanta resursa Multi oameni, în relatiile publice, ca si în alte domenii, cred despre ei însisi, când abordeaza anumite probleme, ca sunt Columb sau Magellan, ca si cum ar fi primii care trateaza subiectele respective Columb si Magellan au citit carti ca aceasta si apoi le-au utilizat drept cea mai importanta resursa în practica lor" Dupa 1990, în România, numerosi oameni au început sa navigheze pe marile nu o data agitate ale relatiilor publice Domeniul s-a dezvoltat rapid (mai mult sub presiuni externe, si nu ca o crestere lenta si progresiva a unor tendinte organiza-tionale interne), obligându-i pe cei care i s-au consacrat sa se adapteze din mers, sa improvizeze, sa învete din propriile lor experiente Structurile de formare universitara si postuniversitara au aparut târziu, cadrele didactice cu specializare de substanta si responsabilitate academica nu sunt numeroase, bibliotecile au înca putine carti de specialitate, iar bibliografia româneasca abia cunoaste câteva titluri În ultimii ani, eforturile coerente ale Editurii Polirom în cadrul colectiei "Relatii publice si publicitate" au permis traducerea unor texte fundamentale din bibliografia internationala si editarea unor manuale ale autorilor români; la alte edituri au aparut unele titluri, dar, din nefericire, traducerile au fost facute adesea la întâmplare si în mod superficial, iar textele autorilor români nu au respectat întotdeauna criteriile stiintifice si standardele morale academice Faptul ca echilibrul si buna functionare a societatilor moderne depind de calitatea comunicarii nu mai este de mult o noutate Acest adevar implica însa asumarea tuturor responsabilitatilor legate de procesele complexe de comunicare atât de catre conducatorii diferitelor institutii, cât si de cei care au misiunea sa medieze între aceste organizatii si marele public : jurnalistii, în lumea de astazi, fluxurile comunicationale circula cu mare viteza, pe spatii uriase, aducând mereu informatii mai recente, mai exacte, mai complexe despre evenimente sociale, economice, politice si fenomene naturale, despre întâmplari neasteptate si procese de mult anticipate, despre personalitati si oameni obisnuiti, în aceasta lume complexa, jurnalistii, singuri, nu ar putea sa caute, sa identifice, sa verifice si sa redacteze toate informatiile referitoare la aceste realitati mereu în miscare Alaturi de ei, reprezentantii unei alte profesii încearca sa contribuie la circulatia rapida si corecta a informatiei, la ameliorarea comunicarii sociale - este vorba despre specialistii în relatii publice Institutiile contemporane evolueaza într-un mediu din ce în ce mai dens, fiind legate prin mii de fire de categorii umane foarte eterogene, de alte institutii sociale, politice sau economice, de valori culturale, de curente de idei traditionale sau înnoitoare Ele au nevoie de informatii referitoare la comportamentul, asteptarile sau nemultumirile acestor parteneri; de asemenea, ele au nevoie ca mesajele lor referitoare la activitatile curente, la diferite initiative, la pozitiile pe care le adopta fata de o problema de interes comun sa ajunga cât mai repede la public, sa fie supuse judecatii acestuia Este imposibil ca o singura institutie sa poata gestiona comunicarea referitoare la toate aceste probleme, în relatie cu un public atât de eterogen De aceea, organizatiile fac apel la mass-media, pentru ca, prin ele, prin uriasa lor rezonanta, sa poata difuza mesajele pe care le considera importante, evident, din perspectiva interesului public Aceasta functie de releu între institutie si mass-media este preluata de biroul de presa sau de specialistii care, încadrati în diferite departamente, îndeplinesc atributiile curente ale membrilor unui asemenea birou Atât practicienii (pe care i-am întâlnit în cadrul cursurilor postuniversitare, la sedintele Asociatiei Române a Profesionistilor în Relatiile Publice, la diverse colocvii si dezbateri), cât si studentii (din Bucuresti si din alte orase ale tarii) mi-au aratat, în repetate rânduri, ca au nevoie de manuale în care sa gaseasca definitii, tipologii, tehnici de lucru si strategii, toate într-un limbaj clar si accesibil, toate aplicabile în activitatea lor practica Mi-am propus ca în lucrarea de fata sa ofer o cartografie a unui segment esential din câmpul relatiilor publice: comunicarea cu presa Poate ca relatiile publice dezvaluie câmpuri si teme mai spectaculoase, dar în anul 1997, când am scris aceasta carte, am considerat ca este mai bine sa încep cu un manual referitor la aceasta activitate, deoarece ea îi mobiliza si îi mobilizeaza pe cei mai multi dintre practicienii relatiilor publice Ca orice ghid, cartea de fata prezinta atât principiile generale, cât si diferitele proceduri prin care specialistii pot sa-si atinga obiectivele propuse Mi-am dorit sa le pun la dispozitie o sinteza a traditiilor profesiei si a bibliografiei de specialitate din cele doua mari spatii culturale care domina astazi comunicarea publica: spatiul anglofon si cel francofon Lucrul acesta nu a fost întotdeauna usor, deoarece unele puncte de vedere teoretice si unele perspective strategice se deosebesc sau chiar sunt opuse Cu toate aceste diferente, numeroasele surse pe care le-am consultat si evocat au o nota comuna: ideea ca aceste activitati nu se desfasoara la întâmplare, altfel spus, ele se bazeaza pe analize si cercetari stiintifice ale publicului, pe o planificare riguroasa a activitatilor si pe o specializare stricta în diverse sfere de competenta, într-un cuvânt, relatiile publice solicita si impun profesionalismul Cartea aceasta este rezultatul în primul rând al unei activitati didactice universitare, consacrata, timp de mai multi ani, predarii (pentru studenti sau pentru practicienii care urmau cursurile de perfectionare postuniversitara) conceptelor si tehnicilor legate de domeniul comunicarii cu presa În al doilea rând, manualul se sprijina pe o bibliografie de specialitate moderna, de referinta; stagiile de pregatire în care am beneficiat de colaborarea cu specialisti de prestigiu din SUA, Franta si Belgia, consultarea bibliotecilor bogate ale acestor universitati, posibilitatea de a aduce în tara teancuri de pagini fotocopiate, utilizarea fondului de carte al Facultatii de Jurnalism si Stiintele Comunicarii - toate acestea mi-au permis racordarea la teoriile, conceptele, tehnicile de lucru si dezbaterile contemporane din câmpul relatiilor publice În al treilea rând, lucrarea se bazeaza pe dialogul cu numerosi practicieni ai relatiilor publice din tara, în cadrul dezbaterilor prilejuite de diverse colocvii si mese rotunde, al forumurilor de lucru generate de Asociatia Româna a Profesionistilor în Relatiile Publice, al discutiilor informale cu oameni angajati în birourile de presa ale unor ministere, banci, organizatii nonguvernamentale, firme etc Cartea este alcatuita din doua mari sectiuni: primele capitole se refera la definirea conceptelor si principiilor fundamentale ale relatiilor publice, la organizarea sistemului mass-media si la valorile pe care se întemeiaza munca jurnalistilor Cea de-a doua si cea mai mare parte a lucrarii este consacrata tehnicilor de lucru specifice comunicarii cu presa: alcatuirea fisierelor si a dosarelor de presa, organizarea conferintelor de presa, redactarea comunicatelor si a revistei presei etc în prima parte am pus accentul pe dimensiunea conceptuala; am prezentat o perspectiva generala asupra relatiilor publice, am definit categoriile în raport cu care acestea se individualizeaza (publicul si organizatia) si am subliniat asemanarile si diferentele dintre relatiile publice si alte activitati apropiate (publicitatea, marketingul, lobby-ul, afacerile publice, strângerea de fonduri etc ) Totodata, am prezentat cele mai semnificative caracteristici ale institutiilor de presa, regimul de munca si valorile jurnalistilor, precum si modul în care jurnalistii îi privesc pe practicienii din relatiile publice, în partea consacrata comunicarii cu presa, am insistat asupra dimensiunii practice: am prezentat, pentru fiecare tip de activitate, notele individualizatoare, procedurile standard, clasificarile uzuale si am atras mereu atentia asupra erorilor sau imperfectiunilor care pot umbri activitatea unui birou de presa Am folosit drept exemplificari cazuri deja "clasice", intrate în manualele de specialitate, evitând sa dau exemple din viata relatiilor publice autohtone Am facut aceasta alegere din doua motive: a) pentru a accentua dimensiunea de manual a lucrarii de fata; b) pentru a permite, si pe aceasta cale, întelegerea mai exacta a ceea ce reprezinta profesionalismul adevarat în tarile unde acest tip de activitate are o traditie solida si beneficiaza de un prestigiu indubitabil Am avut tot timpul în minte, lucrând la cartea de fata, problemele concrete cu care se confrunta practicienii din relatiile publice atât în societatile cu o mai veche traditie în exercitarea acestei activitati, cât si în tara noastra, unde relatiile publice se afla într-un stadiu incipient de dezvoltare De aceea, cartea se doreste un instrument de lucru pentru cei care îsi desfasoara activitatea în birourile de presa ale diverselor institutii, pentru studentii de la sectiile si facultatile de comunicare publica, dar si o introducere generala în domeniu pentru manageri, jurnalisti, oameni politici, cititori atrasi de aceasta specialitate Ea îsi revendica statutul si misiunea unui manual care doreste sa ofere nu numai posibilitatea întelegerii adecvate a unei sfere bine definite a comunicarii sociale, ci si un ansamblu complex de tehnici si unelte de lucru specifice relatiilor publice O prima versiune a lucrarii a aparut, în anul 1999, la Editura ALL si a disparut cu repeziciune din librarii; a doua versiune, incluzând capitole noi, a vazut lumina tiparului la Editura Polirom, în anul 2000; desi retiparita de câteva ori, cartea este mereu solicitata Succesul acestei carti ma bucura si ma obliga De aceea, am elaborat aceasta noua editie, în care am inclus un nou capitol consacrat voiajului de presa, un indice de termeni si, pentru a usura munca studentilor si a specialistilor care o parcurg, un set de sinteze cu sfaturi practice, la sfârsitul fiecarui capitol, îmi doresc, acum ca si atunci când redactam primele capitole, ca aceasta carte sa le permita Columbilor si Magellanilor din domeniul relatiilor publice românesti nu numai sa descopere insulele si continentele râvnite, ci si sa descopere, mai întâi de toate, ca profesionalismul înseamna si consultarea bibliografiilor de specialitate, fara de care poti bântui ani si ani fara a gasi insulele si continentele visate Bucuresti, 2000, 2004 RELATIILE PUBLICE 1 Definitii Asociatia Internationala a Relatiilor Publice a stabilit, cu ocazia Conventiei anuale din 1978, urmatoarea definitie: "Practica relatiilor publice este arta si stiinta sociala a analizarii unor tendinte, a anticiparii consecintelor lor, a sfatuirii liderilor unei organizatii si a implementarii unor programe de actiune care vor servi atât intereselor organizatiei, cât si intereselor publicului" (în D Newsom et alii, 1993, p 4) La rândul lor, alte forumuri stiintifice sau organisme profesionale au formulat diferite definitii, din dorinta de a circumscrie cât mai exact acest domeniu Dupa Public Relations Society, una dintre cele mai mari asociatii profesionale din lume, "relatiile publice ajuta societatea noastra complexa si pluralista sa functioneze într-un mod mai eficient, contribuind la întelegerea reciproca dintre grupuri si institutii" (apud D Wilcox et alii, 1992, p 5); British Institute of Public Opinion, a carui definitie a fost adoptata de întregul Commonwealth, considera ca "relatiile publice sunt un efort deliberat, planificat si sustinut de a stabili si de a mentine întelegerea reciproca între o organizatie si publicul ei" (idem, p 6), iar Deutsche Public Relations Gesselschaft prezinta relatiile publice ca "efortul constient si legitim de a realiza întelegerea, de a stabili si a mentine încrederea în rândul publicului, pe baza unor cercetari sistematice" (idem, p 7) Dupa sinteza realizata de revista profesionala Public Relations News, relatiile publice sunt "functia de conducere care evalueaza atitudinile publicului, apropie politicile si procedurile unui individ sau ale unei organizatii de interesele publicului, planifica si executa un program de actiune pentru a câstiga întelegerea si acceptarea publicului" (apud M Cutlip et alii, 1994, p 3) Cercetarile consacrate în ultimele decenii sistemelor de relatii publice au dus la proliferarea modalitatilor de concepere si definire ale acestui domeniu: într-un studiu din 1976, R F Harlow a identificat, dupa ce a consultat diverse lucrari de specialitate, reviste si brosuri si dupa ce a intervievat 84 de specialisti, peste 472 de definitii, mai mult sau mai putin diferite Selectând notele comune, el a ajuns la urmatoarea sinteza : "Relatiile publice sunt functia manageriala distinctiva care ajuta la stabilirea si mentinerea unor limite reciproce de comunicare, la acceptarea reciproca si la cooperarea dintre o organizatie si publicul ei; ele implica managementul problemelor, ajutând managerii sa fie informati asupra opiniei publice si sa raspunda cererilor opiniei publice; ele definesc si accentueaza obligatiile managerilor de a servi interesul public; ele servesc drept sistem de avertizare, ce ajuta managerii sa anticipeze tendintele mediului; ele folosesc drept principale instrumente de lucru cercetarea si comunicarea bazate pe principii etice" (apud LE Grunig, T Hunt, 1984, p 7) Efortul de a defini relatiile publice sau de a face ordine în definitiile existente este îngreunat de faptul ca formularile respective contin atât aspecte conceptuale (ce sunt relatiile publice), cât si aspecte instrumentate (ce eficienta au ele, ce proceduri de lucru folosesc cei care le practica) Toate acestea înmultesc elementele care compun definitiile, deoarece rezultatele acestei activitati sunt numeroase, iar uneltele folosite de practicieni sunt deosebit de variate Daca aruncam o privire transversala asupra definitiilor existente, observam ca anumite cuvinte-cheie apar în majoritatea formularilor Dupa D L Wilcox si colaboratorii sai (1992, pp 6-7), acestea ar fi urmatoarele : a) deliberarea - activitatea de relatii publice este intentionata, este produsul unei analize si al unor alegeri referitoare la modalitatile de câstigare a încrederii publicului; b) planificarea - activitatea în relatiile publice este organizata: "solutiile problemelor sunt descoperite treptat, iar strategiile sunt concepute pentru perioade mari de timp" ; c) performanta - relatiile publice se bazeaza pe rezultate, iar eficienta lor depinde de activitatea concreta a organizatiei; prin urmare, demersurile de relatii publice nu pot câstiga încrederea publicului pentru o organizatie care, prin activitatea ei, dovedeste ignorarea interesului public; d) comunicarea bilaterala - relatiile publice se bazeaza pe preluarea informatiilor din mediul în care opereaza organizatia, pe transmiterea de noi informatii si pe urmarirea feedback-ului acestora; e) interesul public - ratiunea activitatii de relatii publice este "satisfacerea nevoilor publicului, nu obtinerea, cu orice pret, de beneficii pentru organizatie" ; f) dimensiunea manageriala - activitatile de relatii publice sunt mai eficiente atunci când sunt integrate în structurile de conducere ale unei organizatii Doua definitii sunt foarte frecvent evocate în lucrarile de specialitate Una, propusa de S M Cutlip si colaboratorii sai, sustine ca "relatiile publice reprezinta o functie manageriala ce stabileste si mentine legaturi reciproc benefice între o organizatie si publicul de care depinde succesul sau falimentul ei" (1994, p 6) Cealalta, propusa de J E Grunig si T Hunt, accentueaza dimensiunea comunicationala si afirma ca relatiile publice sunt "managementul comunicarii dintre organizatie si publicul sau" (1984, p 6) Din perspectiva acestor definitii, relatiile publice apar ca o modalitate de comunicare între o organizatie si publicul ei; ele îi ajuta pe manageri sa cunoasca atitudinile publicului si sa poata lua decizii corecte; totodata, ele ajuta publicul sa înteleaga specificul organizatiei si sa aiba încredere în aceasta Specialistii în relatii publice planifica si executa comunicarea pentru o organizatie, atât în interiorul ei, cât si în relatiile sale cu mediul înconjurator Ei asigura circulatia corecta a informatiei între diferitele subsisteme ale organizatiei, între public si organizatie (cercetarea tendintelor publicului) si între organizatie si public (promovarea politicii acesteia în mediu), în aceste definitii, elementul-cheie al relatiilor publice este "reciprocitatea" : cei doi parteneri, organizatia si publicul, ajung, datorita unei bune strategii de comunicare (planificata si aplicata de relatiile publice), la un stadiu de întelegere, de încredere reciproca si de sprijin mutual 2 Organizatiile Încercarea de definire a conceptului de "organizatie" se loveste de numeroase dificultati: omniprezenta organizatiilor, ce sunt asociate cu aproape orice activitate a omului; multitudinea formelor în care oamenii se asociaza pentru îndeplinirea unor scopuri care, la rândul lor, sunt deosebit de variate; accentuarea specializarii organizatiilor, datorita diversitatii domeniilor lor de actiune, în dictionarele de sociologie întâlnim mai multe tipuri de definitii, centrate fie pe structura, fie pe functia, fie pe implicatia psihosociala a organizatiilor Dupa cel mai amplu dictionar de sociologie realizat în ultimii ani în România, organizatiile sunt "grupuri de oameni care îsi organizeaza si îsi coordoneaza activitatea în vederea realizarii unor finalitati relativ clar formulate ca obiective" (C Zamfir, L Vlasceanu, 1993, p 413) Conform definitiei date de alt dictionar de specialitate, "organizatia este un tip de colectivitate realizata în vederea atingerii unui scop specific, ce se caracterizeaza printr-o structura formala de roluri, de relatii de autoritate, de diviziune a muncii si printr-un numar limitat de membri" (D Jary, J Jary, 1991, p 345) Mihaela Vlasceanu, utilizând o perspectiva psihosociologica, considera ca "o organizatie reprezinta o coordonare planificata a activitatilor unor oameni, în scopul îndeplinirii unor teluri comune, explicite, prin intermediul diviziunii muncii, al functiilor, precum si al ierarhiei autoritatii si responsabilitatii" (1993, p 19) în fine, dupa dictionarul coordonat de R Boudon, organizatiile apar ca "ansambluri umane, ordonate si ierarhizate în vederea cooperarii si coordonarii membrilor lor în anumite scopuri" (1996, p 197) Organizatiile se nasc deci atunci când anumite grupuri vor sa atinga anumite obiective, la care nu pot ajunge prin actiunea lor izolata; prin urmare, organizatiile au scopuri diferite si evolueaza în medii deosebit de variate Obiectivele pe care ele le urmaresc pot fi principale sau secundare: o întreprindere economica are ca obiectiv principal producerea de bunuri pentru o anumita piata si realizarea unui profit în urma comercializarii lor; în mod secundar, ea poate avea si rostul de a mentine stabilitatea unei comunitati, asigurând locuri de munca pentru membrii acesteia; astfel, întreprinderea economica se integreaza în doua medii diferite (mediul economic si mediul social), care, nu o data, exercita asupra ei presiuni diferite, generatoare de conflicte - presiunile economice pot impune reduceri de personal, în timp ce presiunile sociale solicita mentinerea personalului angajat Cunoasterea si definirea exacta a tuturor obiectivelor urmarite de o organizatie sunt deosebit de importante atât pentru conducerea organizatiei, cât si pentru departamentul de relatii publice Specialistul în relatii publice are nevoie de o perspectiva strategica bine conturata, astfel încât sa poata construi o strategie proprie de comunicare, capabila sa tina seama de toate conditionarile mediului Revenind la exemplul anterior, cunoasterea faptului ca organizatia economica pe care o reprezinta are ca obiectiv (chiar daca secundar) mentinerea echilibrului comunitatii îi va permite sa elaboreze o strategie de comunicare interna, care sa sensibilizeze salariatii la presiunile economice si la raspunderile ce le revin pentru a mentine întreprinderea competitiva, si una de comunicare externa, care sa pregateasca acea comunitate pentru posibilele dificultati economice, sa-i sporeasca încrederea în întreprindere si sa creeze o anumita solidaritate comunitara în jurul întreprinderii În acelasi timp, nu trebuie sa uitam ca persoanele ce participa la viata unei organizatii sunt, simultan, reprezentanti ai organizatiei si ai mediului în care se dezvolta acea organizatie Astfel, angajatii unei întreprinderi economice fac parte atât din societatea globala, cât si din diferitele comunitati ale acesteia; ei aduc în organizatie normele de comportament, valorile, rolurile sociale si reprezentarile despre lume specifice sistemelor din care provin, în numeroase situatii, toate acestea pot intra în relatii tensionate cu normele, valorile, rolurile si reprezentarile specifice organizatiei Aceasta înseamna ca, prin toate persoanele care alcatuiesc o organizatie, mediul extern influenteaza organizatia În societatea moderna, organizatiile au conceput sisteme specializate de supraveghere a mediului, pe baza carora au lansat diverse strategii de adaptare la mediu Cercetatorii din sociologia organizatiilor au identificat, chiar daca au plecat de la constructii teoretice diferite, existenta unor corelatii complexe între organizatie (conceputa ca un sistem deschis) si sistemele care o înconjoara; în acest context, ei au definit comunicarea ca una dintre cele mai importante forme de manifestare a interactiunilor dintre organizatie si mediu Relatiile publice si structurile institutionale prin care ele se concretizeaza reprezinta o modalitate privilegiata a comunicarii dintre organizatie si mediu si, respectiv, subsistemul organizatiei care îndeplineste aceasta functie Din aceasta perspectiva, întelegem mai bine accentul pe care J E Grunig si T Hunt îl puneau, în definirea relatiilor publice, pe dimensiunea comunicationala: prin diferite tehnici de comunicare, specialistul în relatii publice gestioneaza schimbul de informatii, atât în exterior - între organizatie si mediu -, cât si în interior - între diversele subsisteme ale organizatiei 3 Publicul Inspirându-se din definitiile uzuale din stiintele sociale, teoreticienii si practicienii relatiilor publice considera ca publicul reprezinta "orice grup sau individ care este implicat în vreun fel anume în viata unei organizatii" (D Newsom et alii, 1993, p 139; vezi si S W Dunn, 1986, pp 5-6; N R Nager, T H Allen, 1984, pp 116-117; L W Nolte, 1974, p 125) Deoarece o organizatie nu are un public general, unic si omogen, ci mai multe publicuri, cercetatorii considera ca acestea se individualizeaza si se ierarhizeaza dupa gradul de implicare în procesele de comunicare, de sustinere sau de constrângere a unei organizatii Gradul de implicare este determinat de efectele pe care le are activitatea unei organizatii asupra diferitelor categorii sociale Daca un grup de oameni descopera ca este supus unor asemenea actiuni, ce îi afecteaza viata (somaj, poluare, insecuritate etc ) sau îi rezolva anumite probleme cu care era confruntat (ofera locuri de munca, protejeaza mediul, amelioreaza calitatea vietii), si daca identifica sursa acestor actiuni, atunci începe sa se simta legat de organizatia respectiva si devine "public" al ei Specialistii în relatii publice pot sa identifice publicurile unei organizatii fie printr-o analiza teoretica (identificare in abstracto a persoanelor sau institutiilor care pot fi afectate de o organizatie), fie prin cercetari de teren (interviuri, sondaje, focus-grup) Publicurile nu sunt în egala masura active; acele grupuri care nu se simt afectate de diversele activitati ale organizatiei sau care nu sunt obligate sa faca ceva de catre o organizatie nu se implica, devin pasive si reprezinta "non-publicuri" în schimb, "atunci când activitatea unei organizatii poate avea consecinte asupra unor oameni sau când actiunile acestora pot avea consecinte asupra organizatiei, oamenii se vor simti implicati si vor accepta ca exista o problema care îi priveste în mod direct Se naste astfel un public minimal, latent, un public care este înca pasiv, dar care are potentialul de a deveni activ Daca gradul de implicare si de acceptare a problemelor creste, daca gradul de inhibitie sau de teama fata de diversele constrângeri scade, atunci acest public poate deveni unul constient si activ" (T Hunt, J E Grunig, 1994, p 14) Pornind de la aceste premise, J E Grunig si F C Repper (1992, pp 139-140) au stabilit faptul ca publicurile se diferentiaza prin comportamentul comunicational Din aceasta perspectiva, ei disting patru categorii de public: a) publicurile tuturor problemelor - acestea iau parte activ la toate dezbaterile; b) publicurile apatice - acestea sunt putin active; c) publicurile unei singure probleme - acestea sunt active numai în ceea ce priveste un numar limitat de teme, apropiate între ele; d) publicurile problemelor fierbinti - acestea devin active numai dupa ce presa a transformat o problema într-o chestiune de maxima actualitate Alte clasificari, des folosite de specialistii în relatii publice, fac distinctie între publicurile direct vizate de activitatea unei organizatii si cele implicate ori interesate doar indirect de aceasta Majoritatea lucrarilor din acest domeniu vorbesc despre sustinatori (stakeholders) si public Primii reprezinta "acele persoane care pot afecta sau sunt afectate de actiunile, deciziile, politicile, practicile sau scopurile organizatiei" (R E Freeman, 1984, p 25) Autorul amintit considera ca orice departament de relatii publice trebuie sa inventarieze publicurile legate de organizatie si sa elaboreze o "harta a sustinatorilor" ; acestia vor constitui obiectivul principal al programelor de comunicare concepute de specialistii în relatii publice O alta distinctie evocata de cercetatori este aceea dintre publicul intern si publicul extern Primul este format din persoanele care împartasesc aceeasi "identitate institutionala" : salariati, manageri, actionari, consilieri etc ; al doilea cuprinde persoanele si organizatiile din afara institutiei: clienti, furnizori, agentii guvernamentale etc Deoarece aceasta distinctie nu este foarte nuantata, unii cercetatori au propus segmentari mai precise Spre exemplu, L W Nolte (1974, pp 126-131) considera ca exista trei mari categorii de public: primar, secundar si special, în prima categorie intra salariatii, proprietarii, consumatorii, "constituentii" (cei care asteapta ca o organizatie non-profit sa faca ceva pentru ei) si comunitatea (adica persoanele ce traiesc în vecinatatea unei organizatii si sunt afectate de aceasta în virtutea proximitatii lor spatiale) A doua categorie cuprinde educatorii, guvernul, furnizorii, distribuitorii si competitorii - aceste persoane si institutii sunt considerate secundare, întrucât nu sunt permanent implicate în viata unei organizatii, în sfârsit, publicul special este alcatuit din acele grupuri si organizatii la care indivizii adera în mod constient si pentru perioade limitate de timp; este vorba fie despre grupari "orientate spre interior", al caror scop e promovarea intereselor membrilor ori a divertismentului în comun, fie despre organisme "orientate spre exterior", al caror scop este promovarea unor cauze generale (democratia, protejarea florei si faunei, sprijinirea unor categorii sociale defavorizate etc ) O alta clasificare, propusa de J A Hendrix (1995, pp 13-14), identifica urmatoarele categorii de public : mass-media, angajatii unei institutii, membrii ei (în organizatiile non-profitj, comunitatea, guvernul, investitorii, consumatorii, publicurile speciale (organizatii civice, religioase, etnice etc ) Indiferent de aparatul conceptual la care adera sau pe care îl utilizeaza, specialistii în relatii publice trebuie sa se ocupe cu prioritate de definirea si cunoasterea publicului organizatiei pentru care lucreaza, deoarece numai o asemenea cunoastere le permite construirea unor mesaje diferentiate, în concordanta cu valorile, reprezentarile despre lume, asteptarile si limbajul numeroaselor tipuri de public cu care ei si organizatia lor intra în contact RELATIILE PUBLICE Sl ACTIVITATILE CONEXE Persoanele care intra în contact cu universul comunicarii publice sunt adeseori derutate de granitele imprecise dintre activitatile de acest profil si celelalte componente ale conducerii unei organizatii; frecvent, ele identifica relatiile publice cu alte domenii (de exemplu, cu marketingul sau cu gestiunea resurselor umane) sau percep nediferentiat diverse activitati specifice din sfera comunicarii publice (de exemplu, publicitatea ca advertising si publicitatea ca publicity) Asemenea confuzii sunt cauzate de: a) noutatea acestui domeniu de activitate, în care diferitele practici nu s-au conturat suficient si b) dificultatile semantice create de utilizarea respectivilor termeni în contexte si cu acceptii înca foarte diferite Bibliografia de specialitate ofera si ea numeroase exemple de variatii, de la un autor la altul sau de la o traditie culturala la alta, ale interpretarilor sau chiar ale vocabularului conceptual (vezi deosebirile de termeni si de sensuri dintre variantele engleze, franceze sau germane ale aceleiasi "realitati" din sfera relatiilor publice) În plus, adoptarea de catre limba româna, în momente istorice diferite, a unor cuvinte diferite pentru a denumi aceeasi realitate creeaza dileme suplimentare: sa ne gândim numai la dublete ca reclama -publicitate, relatii publice -relatii cu publicul, relatii publice -protocol, publicitate - promotiune Tinând seama de acesti factori, nu putem trece la o abordare detaliata a practicilor profesionale fara a clarifica mai întâi conceptele fundamentale ale domeniului si acceptiile lor de baza 1 Publicitatea În limbajul de specialitate, publicitatea (publicity) este prezentata ca "acea informatie plasata de o sursa exterioara în presa si pe care presa o preia pentru ca are valoare de informare" (S M Cutlip et alii, 1994, p 8) Alti autori adauga la aceste caracteristici si faptul ca informatia este plasata "cu scopul atragerii publicului" (D L Wilcox etalii, 1992, p 13) sau cu intentia obtinerii unei atitudini favorabile a mass-media (S W Dunn, 1986, p 6) în sfera publicitatii intra comunicatele de presa, fotografiile, reportajele video, dosarele de presa etc , trimise de diverse birouri de presa ori departamente de relatii publice catre institutiile mass-media Redactia ce primeste aceste materiale decide daca informatiile primite sunt interesante (daca au calitatea de stiri) si stabileste forma în care acestea vor fi prezentate (scurteaza, amplifica, schimba ordinea informatiilor, redacteaza titluri sau subtitluri etc ) Cel care trimite informatia catre presa nu mai are control asupra ei, nu poate impune publicarea ori mentionarea obligatorie a sursei ce a distribuit datele respective; în schimb, el nu are nici un fel de obligatii financiare fata de institutiile de presa ce au preluat si au difuzat mesajul sau Formele jurnalistice preferate de publicitate sunt reportajele economice bazate pe statisticile trimise de o anumita firma, reportajele despre o descoperire stiintifica întemeiate pe comunicatul de presa realizat de o anumita institutie de profil, emisiunea de televiziune consacrata inaugurarii unei constructii, lansarii unei carti, vernisajului unei expozitii etc în mod frecvent, birourile de presa ale diferitelor institutii organizeaza evenimente precum ceremonii sociale, reuniuni stiintifice, învestiri solemne, spectacole, proteste oficiale, comemorari etc , totul în vederea atragerii atentiei presei si pentru a crea conditiile favorabile plasarii mesajelor în forma (si cu credibilitatea) stirilor Publicitatea constituie forma cea mai subtila de cooperare dintre presa si sistemul relatiilor publice Pentru a fi acceptat de catre redactii, mesajul este construit dupa regulile de baza ale jurnalismului: tonul e neutru, informatia este echilibrata prin invocarea mai multor surse, factualul e asigurat prin evocarea diverselor banci de date, textul este construit dupa modelul piramidei inversate etc Respectarea procedurilor jurnalistice are doua avantaje : asigura credibilitatea sursei (care se prezinta ca "obiectiva" deoarece este capabila sa respecte standardele presei) si usureaza munca redactiei în momentele pregatirii materialului pentru publicare Aceasta intruziune, abil mascata, a grupurilor (si intereselor) non-jurnalistice în chiar "inima" activitatilor de presa a stârnit numeroase critici si controverse Raspunzând acestor atacuri, specialistii în relatii publice insista asupra faptului ca activitatea lor se bazeaza pe aceleasi principii ale respectarii interesului public si ale informarii corecte: "Publicitatea nu este întotdeauna o sursa de stiri favorabile institutiei, într-un moment de criza este foarte important ca organizatia sa prezinte stirile ei înaintea presei, în aceste situatii, cei ce lucreaza în birourile de presa sunt reporteri din interior, reporteri care scriu pentru mass-media interne si externe" (D Newsom et alii, 1993, p 8) Pe de alta parte, teoreticienii acestui domeniu afirma la unison ca publicitatea nu este totuna cu relatiile publice : prima constituie doar o unealta, o tehnica din ansamblul mai vast al relatiilor publice Drept urmare, cei care lucreaza în sfera publicitatii sunt prezentati doar ca distribuitori de informatii, ce nu au misiunea si activitatile complexe ale specialistilor în relatii publice: cercetarea publicului, consilierea conducerii, conceperea si implementarea de programe de comunicare Ei sunt "atasati de presa", "purtatori de cuvânt", "autori de texte" (writers) si niciodata creatori de strategii capabile sa genereze schimbari ale politicii institutiei sau ale mediului în care ea se dezvolta 2 Reclama Desi publicul român este obisnuit sa desemneze aceasta activitate prin cuvântul "publicitate" (dupa termenul francez preluat ca atare), este de preferat ca, macar în limbajul specialistilor, sa fie utilizate distinctiile din terminologia si bibliografia americana, mult mai clara în plan conceptual si general, adoptata de lumea practicienilor din relatiile publice, în plus, sinonimia dintre reclama si publicitate ne permite folosirea primului cuvânt, deja încetatenit în limba si desemnând exclusiv aceasta activitate, pentru advertising si utilizarea celui de-al doilea, într-un sens mai specializat, pentru a desemna publicity Reclama reprezinta "mesajul pentru a carui difuzare firme, organizatii non-profit sau persoane individuale platesc diferitelor institutii de presa, identificându-se astfel cu acel mesaj si sperând sa informeze sau sa convinga un anumit public" (S W Dunn, 1986, p 9) în multe cazuri, reclama este asociata cu vânzarea de marfuri sau servicii; totusi, ea nu se limiteaza la scopuri exclusiv mercantile: adeseori, serviciile de personal sau cele juridice plaseaza mesaje platite, pentru a transmite unor categorii de public anumite probleme de interes comun Cel care cumpara spatiu sau timp cu scopul de a plasa anumite mesaje are controlul, tocmai pentru ca plateste, asupra continuturilor si a formei de difuzare El produce, cu ajutorul specialistilor din firma proprie, sau comanda unei firme specializate mesaje complexe, la realizarea carora contribuie psihologi, sociologi, specialisti în tehnici de persuasiune, designeri, oameni de arta etc Reclama îsi propune sa domine si chiar sa manipuleze publicul, prin crearea sau accentuarea unor dorinte, în masura sa îl determine sa achizitioneze produsele sau serviciile oferite de cel care a comandat mesajul respectiv Din contra, relatiile publice sunt concepute ca un efort de comunicare, menit sa genereze, prin prezentarea corecta a unei organizatii (prin informare), încrederea publicului Lista deosebirilor nu se opreste aici: reclama este adeseori considerata doar o tehnica subsidiara marketingului, în timp ce relatiile publice reprezinta un domeniu de sine statator; prima activitate are ca scop "vânzarea de bunuri si servicii", iar cealalta - "ameliorarea comunicarii dintre organizatie si public si întarirea încrederii acestuia în organizatie" ; prima depinde aproape exclusiv de mijloacele de comunicare de masa (pe suportul carora îsi plaseaza mesajele), a doua se bazeaza si pe alte modalitati de comunicare; prima se adreseaza numai audientei externe, a doua vizeaza si publicul intern; prima "este o forma specializata de comunicare", în timp ce ultima "este o activitate complexa de management al comunicarii", care genereaza strategii subtile de dezvoltare institutionala (D L Wilcox et alii, 1992, pp 14-15) Toate aceste cauze ar trebui sa conduca la perceperea reclamei ca o activitate radical deosebita de relatiile publice; totusi, cele doua tipuri de activitate au si unele zone de contact În activitatea de relatii publice, anunturile platite sunt utilizate pentru a atrage atentia unui anumit segment de public, diferit de cel vizat de serviciile de marketing Frecvent, reprezentantii biroului de relatii publice al unor ONG-uri cumpara spatii în ziare sau timpi de emisie la radio ori la televiziune pentru a face publice mesaje prin care le multumesc donatorilor ce au contribuit la realizarea unui anumit obiectiv Alteori, mari firme fac acelasi lucru, nu pentru a prezenta produse, ci pentru a plasa mesaje cu încarcatura etica; este cazul firmei Toshiba, care a dat anunturi în majoritatea ziarelor din SUA pentru a-si "exprima regretul" ca una dintre filialele sale încalcase acordurile comerciale dintre SUA si Japonia, sau al firmei Mobil Oil, ce a publicat, timp de peste 20 de ani, anunturi în valoare de 4 milioane de dolari pe an, pentru a arata ca respecta regulile guvernamentale de protectie a mediului si ca dezvolta programe proprii de cercetare în acest domeniu Organizatiile folosesc anunturile platite îndeosebi atunci când nu sunt multumite de felul în care presa prezinta activitatea lor, când simt ca publicul nu le întelege politica, când vor sa-si defineasca mai bine identitatea publica sau sa se alature în chip vizibil unei cauze de interes comun Anuntul platit le ofera controlul asupra mesajului, iar acest avantaj poate fi, în anumite situatii, mai important decât costurile implicate în cumpararea spatiului sau a timpului respectiv În sfera a ceea ce ar reprezenta public relation advertising ar intra, conform opiniei lui J D Johnson, diferite forme de reclame corporative, cum ar fi: concept advertising, goodwill advertising, image advertising, issue advertising, responsability advertising (apudT Hunt, J E Grunig, 1994, p 327) Acest tip de "reclame ale corporatiilor" este din ce în ce mai utilizat, iar valoarea investitiilor în aceste anunturi creste în SUA cu 5-6 procente anual; dupa unii specialisti, "în curând reclama pentru idei va fi mai importanta decât reclama pentru produse" (J E Grunig, T Hunt, 1984, p 518) 3 Afacerile publice Numeroase agentii guvernamentale, servicii ale armatei, departamente ale sistemului administrativ, chiar unele corporatii folosesc, pentru a-si defini activitatea, sintagma afaceri publice (public affairs) în opinia unor cercetatori (vezi S M Cutlip et alii, 1994, p 14), acest fapt este o reactie la prevederile unor legi americane care interzic institutiilor de stat sa utilizeze fonduri speciale în scopuri promotionale Desi acele legi nu se refera explicit la relatiile publice, firmele americane au recurs la aceste stratageme lexicale pentru a evita posibilele încurcaturi; astfel, mii de specialisti în relatiile publice lucreaza sub titulaturi ca "afaceri publice", "informatii publice", "comunicare", "relatii constituente" Mai mult, sintagma "afaceri publice" a început sa fie folosita ca un eufemism, pentru evitarea unor conotatii negative ale conceptului de "relatii publice" Totusi, cei care lucreaza în acest sector îndeplinesc cel mai adesea rolul unor purtatori de cuvânt, înscriindu-se mai degraba în sfera "publicitatii" decât în sfera unui nou tip de activitate de comunicare În unele organizatii, afacerile publice au ajuns sa denumeasca un domeniu specializat în cadrul relatiilor publice Dupa autorii amintiti, ele s-ar referi la "o forma specializata a relatiilor publice, care are misiunea de a crea si a mentine legaturi reciproc benefice cu structurile guvernamentale si comunitare" (idem, p 15) în departamentele de relatii publice ale multor corporatii, sectia de afaceri publice se ocupa de politica publica a corporatiei: aceasta vizeaza educatia politica a angajatilor, serviciile civice sau de voluntariat, participarea la viata comunitatii, legatura cu unitatile guvernamentale, diverse actiuni de caritate etc în aceasta acceptie, termenul denumeste nu o activitate de relatii publice a unor instante guvernamentale sau administrative, ci o activitate de relatii publice dirijata catre acestea (si catre restul comunitatii), cu scopul informarii sau al implicarii în unele activitati care pâna nu de mult constituiau apanaj exclusiv al institutiilor publice 4 Promotiunea Acest termen se refera la "un program de comunicare complexa, care ajuta o organizatie sa îsi plaseze mai eficient ideile, produsele sau serviciile" (S W Dunn, 1986, p 6) în acest scop, o organizatie poate folosi tehnici împrumutate din toate domeniile comunicarii publice: reclama, evenimente organizate, comunicate, spectacole, distributii gratuite De exemplu, asa-numitele "case Ronald McDonald", puse la dispozitia parintilor pentru a fi mai aproape de copiii lor internati în spitale, sunt o forma de promotiune pentru restaurantele McDonald's; campaniile de strângere de fonduri ale Crucii Rosii sau ale Greenpeace sunt si forme de promovare a imaginii acestor organizatii Multi cercetatori si practicieni din domeniul relatiilor publice considera ca, din punct de vedere conceptual, promotiunea este o activitate mai apropiata de marketing (deoarece implica efortul de plasare a unor produse si servicii) decât de relatiile publice (ce vizeaza ameliorarea comunicarii organizatiei cu mediul în care evolueaza) Pe de alta parte, ei recunosc faptul ca, în diferite etape ale activitatii de relatii publice, unele tehnici de promotiune sunt frecvent utilizate, astfel încât detasarea totala de acest câmp de activitate nu este posibila 5 Lobby-ul Acest termen, foarte des invocat în ultima vreme, desemneaza eforturile facute în vederea influentarii unei decizii guvernamentale sau legislative, prin diferite mijloace de presiune sau persuasiune, în SUA, acest tip de activitate îsi are originea în dreptul cetatenilor si al organizatii, depune plângeri împotriva unor decizii ale guvernului Lobby-ul reprezenta procesul legal prin care sindicate, asociatii, corporatii, grupuri de cetateni se organizau pentru a-si apara interesele si a influenta procesul de luare a deciziilor Legile americane impun ca procesul de lobby sa fie urmarit de public, cerând ca aceia care practica asemenea actiuni sa înregistreze si sa declare sursele de venit si modul cum au cheltuit banii respectivi Lobby-ul este definit ca "acel domeniu specializat al relatiilor publice care creeaza si mentine relatii cu guvernul, în scopul influentarii initiativelor sale" (S M Cutlip et alii, 1994, p 17) Activitatea de lobby cere cunoasterea procesului legislativ, a modului de functionare a guvernului, a procedurilor juridice, a persoanelor care activeaza în structurile guvernamentale si parlamentare Deoarece asemenea subiecte depasesc competentele uzuale ale practicienilor în relatii publice, activitatea de lobby este cel mai adesea îndeplinita de avocati, de fosti parlamentari ori de angajati guvernamentali, în SUA, numarul celor care practica activitati de lobby a crescut de la 3 000 în 1970 la 30 000 în 1990; în prezent, exista peste 14 000 de firme specializate, iar marile corporatii au personal specializat angajat exclusiv în activitatea de lobby Deoarece se ocupa de relatiile unei organizatii cu structurile de putere (ce reprezinta unul dintre publicurile organizatiei), lobby-ul este, în plan conceptual, unul dintre domeniile relatiilor publice Cel ce îl practica are nevoie de abilitati de comunicare, datorita carora mesajele sale pot convinge mai usor persoanele vizate; el foloseste liste computerizate de corespondenta, face apel la tehnici sofisticate de scriitura si imprimare, utilizeaza comunicarea nemediatica prin scrisori si telefoane directe Specialistii în relatii publice considera ca, în ciuda unor abuzuri ocazionale, lobby-ul ofera o cale legala si social acceptabila prin care diferitele grupuri pot interveni în procesul guvernamental si legislativ de luare a deciziilor 6 Strângerea de fonduri Pentru o seama de organizatii, cum ar fi cele de caritate, cele din sfera protectiei mediului, cele medicale, cele de învatamânt sau de arta, într-un cuvânt, cele de tip non-profit, strângerea de fonduri si atragerea de noi membri reprezinta operatii vitale pentru supravietuirea lor Aceste grupuri depind de donatii sau de cotizatii si de aceea trebuie periodic sa declanseze campanii de sensibilizare a opiniei publice sau a donatorilor potentiali Aceasta activitate este cunoscuta fie sub denumirea de strângere de fonduri (fund-raising), denumire nu întotdeauna agreata de specialistii în relatii publice (vezi D Newsom et alii, 1993, p 16), fie sub aceea de dezvoltare sau relatii cu donatorii (development, donor relations) Din aceasta perspectiva, "dezvoltarea ar reprezenta domeniul specializat al relatiilor publice din cadrul organizatiilor non-profit care creeaza si mentine relatiile cu donatorii si membrii organizatiei, în scopul de a le asigura un sprijin financiar voluntar" (S M Cutlip et alii, 1994, p 20) În acest tip de activitati, un rol deosebit revine unor campanii de amploare, bazate pe crearea unor evenimente speciale (de la marsuri si spectacole publice la trimiteri masive de scrisori sau pelerinaje ale activistilor la casele oamenilor) Aceste actiuni sunt integrate în programe speciale de mentinere a relatiilor cu diferite segmente ale publicului; ele implica managementul relatiilor cu publicul, ceea ce face ca, din punct 7 Marketingul Deoarece în viata profesionala aceste doua domenii se întrepatrund adesea (multe organizatii au departamente de "comunicare si marketing", cu angajati care îndeplinesc activitati atât de relatii publice, cât si de marketing), ele sunt destul de frecvent confundate; în dezbaterile teoretice, argumentele în favoarea sau contra separarii lor au o pondere egala Datorita acestor suprapuneri, multa lume crede ca activitatea de relatii publice implica vânzarea de produse si servicii si ca reusita în acest domeniu se masoara prin cantitatea vânzarilor Chiar daca în practica cele doua tipuri de activitate nu sunt clar demarcate, în plan conceptual pot fi evidentiate criterii precise de identitate Marketingul pune la temelia activitatilor sale notiunea de "cerere", ca expresie a nevoilor si dorintelor unor categorii variate de oameni Vânzatorul ofera anumite produse si servicii, iar oamenii le cumpara pe acelea care raspund nevoilor si aspiratiilor lor între vânzator si cumparator au loc o negociere, o tranzactie si un schimb de valori, în opinia autorilor unei lucrari considerate deschizatoare de drum în domeniul relatiilor publice, marketingul apare ca "acea functie a conducerii care identifica nevoile si dorintele publicului, ofera produse si servicii pentru a satisface respectivele cereri si genereaza tranzactii ce pun în miscare valori" (S M Cutlip et alii, 1994, p 7) Dintr-o alta perspectiva, marketingul este definit ca "activitatea individuala si orga-nizationala care faciliteaza si rezolva relatiile de schimb într-un mediu dinamic, folosind crearea, distributia, promovarea si stabilirea preturilor pentru bunuri, servicii, idei" (W M Pride, O C Ferrell, 1991, p 4; vezi si G E Belch, M A Belch, 1993, pp 6-8, sau D L Wilcox etalii, 1992, pp 15-18) În exercitiul sau cotidian, marketingul consta în programe de cercetare a pietei, de design al produsului, de ambalare, de stabilire a pretului, de promovare, de distributie; acestea au ca scop atragerea si satisfacerea clientilor, iar reusita lor se confirma prin mentinerea si largirea pietei, în cadrul marketingului, anumite tehnici din relatiile publice pot contribui la realizarea scopurilor propuse: este vorba despre cele de publicitate, de crearea de evenimente, de comunicare cu presa, de promotiune în aceste cazuri, munca specialistilor din relatii publice se subordoneaza obiectivelor de marketing, pierzând caracteristicile specifice relatiilor publice Relatiile publice sunt centrate pe actul comunicarii (nu al tranzactiei) si vizeaza stabilirea unui raport de încredere între organizatie si mediu (deci nu plasarea unor bunuri sau servicii) Ele acopera segmente mai largi de public, implicând atât publicul intern (membrii unei organizatii), cât si publicul extern (investitori, beneficiari, grupuri cu anumite interese, factori guvernamentali etc ); relatiile publice se adreseaza unor segmente active si, uneori, ostile ale publicului, în timp ce marketingul abordeaza segmente pasive Dupa T HuntsiJ E Grunig, "practicienii din relatiile publice concep programe de comunicare cu un public, în timp ce lucratorii din marketing concep programe de relatii cu pietele" (1994, p 6) Desi au obiective, responsabilitati si publicuri diferite, relatiile publice si marketingul se pot sprijini reciproc: mentinând un climat social de încredere, relatiile publice pot contribui la reusita eforturilor de marketing ; satisfacând nevoile si asteptarile publicului, marketingul poate asigura bazele unei campanii fructuoase de relatii publice Dupa un cercetator al acestei probleme, profesorul Philip Kotler de la Universitatea Northwestern din SUA, "cele doua discipline se refera la publicuri si piete ; amândoua înteleg nevoia unei segmentari a pietelor; amândoua sunt preocupate, atunci când îsi concep programele, de atitudinile, perceptiile si imaginile pietei; amândoua privilegiaza procesele de management, bazându-se pe analiza, planificare, implementare si control" (vezi T L Harris, 1989, p 29) Aceasta tendinta de integrare este favorizata de aparitia unor activitati de marketing care nu vizeaza obtinerea profitului (asa-numitul "marketing social" - vezi S W Dunn, 1986, pp 109-111) sau de crearea unor activitati mixte de tipul "marketing comunicational" ori "marketing de relatii publice" (vezi D L Wilcox et alii, 1992, pp 339-343) 8 Scurta sinteza Câmpul relatiilor publice este, în prezent, locul unor evolutii si transformari permanente, în cursul carora diferitele tipuri de activitati si diferitele tehnici de lucru se întrepatrund Cerintele pietei, dinamica profesiunii, presiunile exercitate de diferite conjuncturi - toate acestea duc la extinderea domeniilor existente si la dezvoltarea unor forme noi de activitate, în aceste conditii, eforturile de clasificare si de delimitare teoretica sunt constant depasite de transformarile din interiorul profesiei; este firesc deci ca orice abordare sa treaca în revista (fara pretentia de a epuiza) diferitele sisteme conceptuale existente la un moment dat în cultura profesiei Cu toate acestea, aspectele teoretice ramân relative, iar miscarile din universul profesional al relatiilor publice se dovedesc, nu o data, imprevizibile Indiferent însa de aceste întrepatrunderi de discipline, domenii si tehnici de lucru, câmpul relatiilor publice poseda un nucleu clar si bine definit de obiective, de notiuni si reprezentari teoretice, precum si o gama complexa de proceduri de lucru Descrierea acestora, cu aplicatie la sfera comunicarii cu presa, constituie obiectivul capitolelor care urmeaza SA CUNOASTEM SISTEMUL MASS-MEDIA Sl ACTORII SAI Cel mai simplu mod de a cartografia universul atât de variat al presei e acela ce are drept criteriu suportul pe care este transmis mesajul; distingem astfel presa scrisa (textul este fixat pe un suport solid -hârtia) si presa audiovizuala (textul e "fixat" pe unde hertziene) în cadrul fiecaruia din aceste sisteme functioneaza mai multe tipuri de clasificare 1 Presa scrisa Cel mai simplu criteriu de clasificare referitor la presa scrisa este ritmul de aparitie; distingem astfel publicatii cu periodicitate zilnica (cotidienele), saptamânala, lunara, trimestriala, semestriala si anuala între ritmul de aparitie si tipul de public pe care îl are o anumita publicatie se stabileste o corelatie strânsa: pe masura ce publicul este mai numeros si mai eterogen (ceea ce presupune abordarea unor teme foarte variate), frecventa aparitiilor este mai mare Un public de fani ai muzicii progresive sau de activisti ecologici nu poate consuma zilnic un produs mediatic ce trateaza numai despre aceste preocupari (a caror tematica s-ar epuiza usor într-un asemenea ritm); în schimb, milioanele de oameni obisnuiti, ce au permanent nevoie de informatii practice, referitoare la viata lor de zi cu zi, precum si de prezentarea ultimelor evolutii din politica, din economie sau cultura, de interpretarea unor evenimente sau tendinte ale societatii în care traiesc, vor face apel zilnic la produsul mediatic ce contine toate aceste date (si multe altele) Aceasta corelatie ofera un prim indiciu util pentru reprezentantul biroului de presa ce doreste sa identifice publicatiile adecvate pentru plasarea unor informatii: daca datele pe care doreste sa le transmita vizeaza un public foarte larg (sunt de interes general sau de maxima actualitate), el poate face apel la jurnalistii ce lucreaza la diverse cotidiene; daca ele vizeaza un public limitat, cu un contur socioprofesional bine definit, atunci el trebuie sa-i caute pe jurnalistii de la publicatiile specializate si, eventual, pe aceia care tin o rubrica de profil la ziarele cotidiene Publicatiile sunt diferite si dupa tirajul lor: unele au tiraje de milioane de exemplare zilnic (un numar din cotidianul Wall Street Journal apare în l 900 000 de exemplare; saptamânalul Readers Digest apare în 27 000 000 de exemplare), iar altele doar de câteva mii Totusi, pentru specialistul în comunicarea cu presa, tirajul nu trebuie sa fie un criteriu discriminator; el colaboreaza cu jurnalisti, cu oameni specializati într-un anumit domeniu, ce trebuie respectati pentru competenta lor, si nu pentru numarul de exemplare în care se vinde publicatia unde lucreaza Un alt criteriu de clasificare, inspirat din experienta tipografica, este formatul publicatiei, în linii mari, se pot distinge formatele de tip revista (variind în jurul dimensiunii unei coli de hârtie A4) si formatele de tip ziar La rândul lor, acestea se diferentiaza în formatul standard (asa-numitul A2) si formatul tabloid (A3) Aceasta diferenta se coreleaza adesea cu periodicitatea: majoritatea cotidienelor au formatul A2, iar majoritatea saptamânalelor fac apel la formatul tabloid, ceea ce nu exclude exceptiile: de exemplu, cotidianul Libertatea a ales formatul tabloid (la fel ca francezul Liberation), iar cotidianul Jurnalul National a utilizat multa vreme formatul de buzunar (A5), asemenea revistelor ce contin programele radio si TV Din perspectiva ariei de circulatie, publicatiile pot fi: nationale (au o difuzare ce acopera întregul teritoriu al unui stat), regionale si locale, în ultima categorie intra atât jurnalele cu tiraje de câteva mii de exemplare, tiparite de o comunitate oarecare, cât si marile cotidiene ale uriaselor metropole moderne, cu tiraje de sute de mii de exemplare, fara o vocatie nationala (adica fara subiecte referitoare la evenimentele de pe întregul teritoriu al unei tari si fara o distributie nationala) Continutul ziarelor si revistelor poate fi generalist sau specializat Marile cotidiene trateaza teme politice, economice, sociale, sportive, culturale, ale vietii casnice, probleme internationale etc ; ele încearca sa nu ignore nici un subiect de interes si nici o arie a vietii, deoarece publicul lor este eterogen, raspândit pe o arie geografica foarte vasta, cu probleme de viata, aspiratii si preocupari extrem de diverse Publicatiile specializate se pot clasifica dupa publicul-tinta si dupa continutul specific Exista, astfel, numeroase publicatii pentru femei, pentru copii sau tineret, pentru batrâni, pentru barbati, pentru locuitorii zonelor rurale, pentru diversele profesii (medici, juristi, cadre didactice, specialisti în telecomunicatii etc ), la fel cum exista publicatii pe teme economice (si chiar mai specializate, unele ocupându-se de problemele financiare, altele de viata burselor, de investitii, de imobiliar sau de anumite ramuri industriale etc ), pe teme casnice (despre arta culinara, despre gradinarit, despre interiorul casei, despre îngrijirea copiilor etc ), pe teme sportive (în general sau pe ramuri de sport), pe teme politice, pe teme religioase, pe temele privind petrecerea timpului liber (de la programele emisiunilor de radio si televiziune la presa de vulgarizare stiintifica sau la presa diverselor hobbyuri, cum ar fi moda, pescuitul, navigarea pe Internet, navomodelismul, jocurile pe calculator, sahul, filatelia, muzica etc ), ori pe teme aflate la limita dintre presa si literatura (asa-numita presa sentimentala, care publica povestiri tandre, confesiuni, zodiacuri, sfaturi de viata etc ; vezi R Cayrol, 1991, pp 200-260, sau C J Bertrand, 1995, pp 38-39) Majoritatea publicatiilor specializate sunt saptamânale sau lunare, dar acest lucru nu constituie o regula obligatorie: exista cotidiene de tip economic (ca Financial Time sau Ziarul economic), de tip sportiv (majoritatea marilor titluri din acest domeniu au aparitii zilnice) sau de tip religios (precum La Croix sau Christian Science Monitor) 2 Presa audiovizuala O parte dintre criteriile folosite pentru a clasifica diversele tipuri de publicatii se aplica si în cazul audiovizualului Astfel, dupa aria de difuzare, posturile pot fi locale, regionale si nationale Facilitatile tehnologice fac însa ca tot mai multe posturi sa devina si internationale Difuzarea programelor prin satelit, corelata cu utilizarea antenelor parabolice si mai ales cu raspândirea cablului, a permis institutiilor din audiovizual sa acopere teritorii tot mai vaste, în televiziune, în special, posturile locale si nationale sunt concurate de un adevarat "fluviu" de imagini oferite de institutii aflate în locuri îndepartate ale planetei, în radio însa, datorita miniaturizarii care caracterizeaza echipamentele moderne, se impun tot mai mult posturile locale Acestea, profitând de faptul ca mesajele radio pot fi urmarite si în timpul desfasurarii activitatilor cotidiene (pe durata toaletei matinale, a deplasarii la locul de munca sau în alte locuri, a treburilor casnice), distribuie constant informatii utilitare si programe relaxante, dominate îndeosebi de muzica Succesul unor asemenea programe depinde, în cazul informatiilor, de actualitatea si de imediatetea lor, iar în acela al muzicii - de calitatea sonora a auditiei; în ambele cazuri este privilegiata proximitatea, deoarece numai posturile locale pot avea informatii de interes practic imediat si numai pe o arie locala se poate difuza în benzile ultrascurte, cele care asigura receptarea muzicii în regim stereofonic de calitate Este evident deci ca reprezentantul biroului de presa trebuie sa acorde o atentie aparte jurnalistilor care lucreaza în aceste institutii, îndeosebi atunci când informatia pe ce doreste sa o distribuie vizeaza un public tmtâ circumscris într-o anumita arie geografica Din punctul de vedere al continuturilor, posturile pot fi generaliste sau specializate Si unele, si altele pot avea difuzare nationala ori internationala: posturi de televiziune generaliste din tarile dezvoltate, precum BBC, France-1, ARD, RAI, ABC sau TVE, sunt receptate în numeroase tari ale lumii, ca si unele posturi foarte specializate - HBO si TNT (filme), Euronews si CNN (stiri), Eurosport si C-SPAN (sport), Discovery si Animal Planet (stiinta) sau MTV si MCM (muzica) Cel mai important criteriu de clasificare în audiovizual este cel bazat pe corelarea a doua axe: modul de finantare si rolul asumat Din aceasta perspectiva, distingem posturi de serviciu public si posturi comerciale Primele sunt finantate îndeosebi din bugetul statului, celelalte -din veniturile publicitare Primele îsi declara o vocatie în primul rând cultural-educativa, celelalte îsi propun sa raspunda nevoii de relaxare si ofera mai ales programe de divertisment Posturile de serviciu public au dominat multa vreme peisajul audiovizual, în special în Europa Ele sunt finantate din fonduri provenite atât din taxele platite de persoanele care poseda radiouri sau televizoare, cât si din bugetul statului Un asemenea mod de finantare nu exclude "retetele publicitare", adica sumele obtinute din reclamele difuzate pe aceste posturi, si nici sponsorizarile, adica sumele oferite de diverse institutii (publice sau private) sau de diverse persoane pentru realizarea anumitor emisiuni Aceste posturi au, în general, o vocatie generalista; chiar daca o anumita specializare se realizeaza prin aparitia mai multor canale (cum ar fi, la Radio România, canalele de Actualitati, de Cultura, de Tineret sau, în televiziune, asa-numitele "programe" TVR l si TVR 2 sau RAI Uno, RAI Due, RAI Tre), ele cuprind o mare varietate de teme, formate, genuri, pentru a raspunde intereselor unui public numeros si divers, pe de o parte, si, pe de alta parte, pentru a face fata misiunii lor, pentru a asigura educarea si culturalizarea audientei în cele mai diverse sfere ale cunoasterii si creatiei Posturile comerciale de radio sau de televiziune au început îndeosebi ca posturi "de proximitate", dedicate unui public definit fie prin vecinatatea geografica, fie prin preocupari sau interese comune Bazându-se pe o audienta sigura, ele au putut vinde, la preturi convenabile, timpi de antena diferitelor firme care doreau sa faca reclama pentru produsele lor Posturile locale au o dimensiune generalista: ele difuzeaza stiri, reportaje tematice, dezbateri, emisiuni culturale, muzica, sport; în unele zone, cum ar fi continentul nord-american, numeroase posturi locale functioneaza si în regim de posturi publice, subventionate de autoritatile locale, de sponsori sau chiar prin contributiile ascultatorilor (vezi N Bakenhus, 1998, pp 17-30) Posturile tematice au o structura unitara din punctul de vedere al continuturilor si acopera arii geografice locale sau mai extinse Pentru a face fata cheltuielilor de productie tot mai mari, multe posturi se integreaza în retele, afiliindu-se la un post central si preluând o parte dintre programele acestuia; ele obtin astfel programe pentru care nu trebuie sa plateasca si, în plus, beneficiaza de reclamele obtinute de postul central, mult mai cunoscut si mai prestigios (vezi R Hiebert etalii, 1991, pp 31-35; R Cayrol, 1991, pp 272-284) Cunoasterea grilei de programe specifice unei asemenea retele este deosebit de importanta pentru reprezentantul unui birou de presa, deoarece ea îi permite sa evalueze zona de difuzare a unei informatii si sa evite, stiind ca materialele trimise unitatii centrale vor circula în întreaga retea, risipirea energiei pentru contactarea unor jurnalisti de la posturile locale În audiovizual functioneaza si alte criterii de clasificare (vezi C J Bertrand, 1996, pp 38-41), mai putin importante pentru discutia de fata: posturile pot fi clasificate si în functie de spectrul undelor de emisie (lungi, scurte, ultrascurte), de suportul pe care se transmite (prin aer sau prin cablu) sau dupa continut (de stiri, de divertisment si informatie, de muzica pop-rock, de muzica clasica, de cultura si educatie) etc 3 Organigrama unei redactii Munca în presa se bazeaza pe o specializare accentuata, care afecteaza atât lumea jurnalistilor, cât si pe aceea a celorlalti specialisti implicati în producerea materialelor de presa: tehnicieni, manageri, graficieni, ingineri, specialisti în marketing sau în distributie etc La rândul lor, jurnalistii sunt specializati în functie fie de caracteristicile media (presa scrisa, radio, televiziune, agentii de presa), fie de domeniul în care lucreaza (economic, social, sport, cultura), fie de tipul de activitate pe care o presteaza (cautare si culegere de informatii sau analiza materialelor redactate si organizarea publicarii lor) O publicatie sau un post alatura, în procesul producerii mesajelor, oameni proveniti din cele mai diverse profesii, în mare, se pot distinge trei câmpuri profesionale : câmpul jurnalistic propriu-zis (cunoscut sub numele generic de "redactie"), câmpul managerial (care îi grupeaza pe cei ce administreaza sau finanteaza procesul de productie si difuzare) si câmpul tehnic (unde intra specialistii ce asigura realizarea materiala a produsului) Redactia este organizata în sectii (sau departamente): acestea pot fi tematice (economic, politic, social, cultura, sport), zonale (interne, regionale, metropolitane, internationale) sau profesionale (jurnalistice, foto, grafica, montaj, imagine etc ) Orice redactie, fie ea din presa scrisa sau din audiovizual, are o structura piramidala: la vârful piramidei se afla echipa de conducere, care ia deciziile referitoare la strategia publicatiei sau a postului (director, redactor-sef, redactori-sefi adjuncti, secretar de redactie), iar la baza ei se afla jurnalistii (reporteri, corespondenti, redactori - vezi C J Bertrand, 1996, p 241 ; R Hiebert et alii, 1991, pp 93-94) între aceste doua niveluri, având functia de a media, se afla echipa editorilor - adica sefii de sectii ori de departamente, de rubrici, de pagini sau de suplimente Ei au doua misiuni esentiale : a) de a le transmite jurnalistilor directiile generale stabilite de conducerea institutiei de presa si de a cauta solutii pentru a le transpune în practica ; b) de a propune spre publicare si de a sustine materialele realizate de jurnalisti Editorii functioneaza ca un releu de legatura între diferitele subsisteme ale unei redactii si ca un filtru ce selecteaza informatia, pe diferitele trasee pe care ea circula: - din afara redactiei (agentii de presa, colaboratori, birouri de presa, alte media, corespondenti, surse oficiale) catre interiorul ei; - de la o sectie la alta; - de la jurnalisti la conducere; - din redactie catre exterior (raspunsuri la invitatii, reactii la scrisorile ori la sesizarile publicului, luari de pozitie în cazul unor acuze formulate la adresa unor materiale publicate) Aceasta functie de filtrare a informatiei este atât de importanta, încât în bibliografia de specialitate editorii sunt numiti "pazitori de porti" (gate-keepers): "Majoritatea deciziilor în mass-media se refera la publicarea sau la nepublicarea unui material (ori, într-o faza premergatoare, la abordarea sau la neabordarea lui de catre redactie), în acest proces, "pazitorii de porti" ar avea un rol analog releelor din circuitele electronice: ei dau drumul sa treaca sau, din contra, opresc fluxul de informatii" (M Coman, 1996, p 85) Activitatea editorilor permite realizarea zilnica a produsului mediatic, prin eliminarea materialelor de prisos, prin planificarea muncii în vederea redactarii materialelor solicitate de conducere, prin corectarea si ameliorarea textelor primite, prin conceperea structurii unitatilor care compun un ziar sau o revista (rubrici, pagini tematice, suplimente) sau un program din audiovizual (emisiuni) În redactii sosesc zilnic numeroase informatii, în valuri succesive, niciodata egale: în unele momente exista prea putine materiale si evenimente, în altele fluxul este atât de mare, încât redactia nu poate procesa si îngloba toate datele în materialele ce vor fi tiparite sau difuzate pe post Pentru a face fata presiunilor inerente activitatii cotidiene, editorii au dezvoltat o seama de rutine, legate îndeosebi de tehnicile de selectare a informatiilor Numeroase cercetari de sociologie a redactiilor (sociology of news production) au aratat ca deciziile luate de editori "nu sunt spontane, bazate exclusiv pe intuitie, fler ori rationamente sofisticate ; din contra, procesul decizional este profund influentat de constrângerile organizationale, de cultura profesionala si de experienta redactorilor" (idem, p 82) Pentru specialistii în relatii publice, întelegerea modului în care functioneaza presa este de o importanta cruciala: pentru a reusi sa-si plaseze în conditii optime mesajele lor, ei trebuie sa cunoasca ritmul în care se lucreaza într-o redactie si sarcinile specifice fiecarui specialist de acolo Ritmul de lucru este dictat de caracteristicile produsului mediatic : un saptamânal sau un lunar beneficiaza de o perioada de elaborare mai lenta, în timp ce buletinul de stiri care se difuzeaza din ora în ora cere o maxima concentrare de eforturi, într-un interval limitat Structura produsului se decide în sedintele de sumar: posturile din audiovizual sau marile cotidiene pot organiza mai multe sedinte într-o zi, în timp ce publicatiile saptamânale sau lunare le convoaca mult mai rar La aceste sedinte de sumar se defineste componenta paginilor (sau a emisiunilor) care vor fi tiparite sau difuzate în intervalul imediat urmator si se atribuie sarcinile pentru diverse materiale jurnalistice (programate în viitorul apropiat sau urmarite în perspectiva) Cu aceasta ocazie, se face un inventar al materialelor existente în stocul redactiei, se planifica numerele sau emisiunile de a doua zi si se stabilesc subiectele sau evenimentele care vor face obiectul unor investigatii viitoare Editorii pledeaza în favoarea materialelor sau subiectelor din sfera de preocupari a sectiei lor, încercând sa le propuna, în numar cât mai mare, spre publicare; deoarece spatiul tipografic sau timpul de emisie e limitat, fiecare editor încearca sa convinga conducerea ca materialul sau este mai interesant, mai atractiv, mai important pentru public, în aceste confruntari, editorii care au dovedit si în trecut justetea propunerilor lor obtin, în baza prestigiului deja câstigat, mai mult spatiu ori timp sau o pozitie mai favorabila (în pagina întâi sau în deschiderea buletinului de stiri, de exemplu) pentru materialele propuse de ei Editorul este deci partenerul privilegiat al reprezentantului unui birou de presa: el e cel care decide daca o informatie merita sa fie retinuta, preluata, investigata si, în final, publicata Pe masa editorului poposesc articolele scrise de jurnalisti, stirile de la agentiile de presa, scrisorile sau articolele de la colaboratori, documentele oficiale si -inevitabil - comunicatele de presa, invitatiile, dosarele, casetele sau celelalte materiale elaborate de specialistii în relatii publice Editorul trebuie sa evalueze, într-o prima instanta, care dintre ele intereseaza redactia si, apoi, cum vor fi tratate cele deja alese: vor fi publicate ca atare, fara mari modificari, vor fi date la rescriere sau vor face subiectul unei documentari pentru care va fi convocat un anumit jurnalist din acea sectie Pentru ca editorul este filtrul prin care trece orice informatie trimisa catre o redactie, specialistul în relatii publice trebuie sa creeze relatii privilegiate cu editorii de la publicatiile ori de la posturile prin care doreste sa transmita informatii publicului sau Jurnalistii primesc diverse sarcini de la editori; chiar daca gasesc singuri un subiect pe care îl considera interesant, ei se consulta cu editorul, pentru a nu risca sa investeasca timp, energie, bani într-un produs ce nu va fi utilizat de redactia în care lucreaza Cea mai importanta activitate a jurnalistilor este cautarea si verificarea informatiei; de aceea, ei trebuie sa se deplaseze în locuri apropiate sau îndepartate, pentru a consulta diferite surse (oficiale: reprezentanti ai politicului, legislativului, administratiei, politiei etc , sau neoficiale: oamenii, în calitatea lor de persoane particulare, neimplicate institutional), pentru a verifica, în arhive, biblioteci sau alte banci de date, informatiile primite sau pentru a asista la diverse evenimente Putine dintre acestea sunt evenimente neprevazute (accidente, cataclisme, confruntari); cea mai mare parte constituie asa-numitele "evenimente de rutina" : discursuri ale liderilor politici, conferinte de presa, vizite, deschideri de expozitii, santiere, obiective turistice ori edilitare etc Jurnalistii viseaza sa abordeze cât mai multe subiecte neprevazute, deoarece acestea sunt nu numai atractive prin ineditul lor, dar constituie si o sursa a succesului profesional, uneori chiar a gloriei, atunci când asigura exclusivitatea si permit realizarea unei lovituri de presa (scoop) Totusi, în munca lor de zi cu zi, ei se lovesc mai mult de evenimentele de rutina si de reprezentantii birourilor de presa Acestia trebuie sa stie sa câstige încrederea jurnalistilor printr-un comportament profesionist, în consens cu exigentele profesionale ale practicienilor presei Aceasta implica nu numai cunoasterea sistemului mass-media si a actorilor sai, ci si stapânirea instrumentelor de lucru ale jurnalistilor: scriitura jurnalistica, modul de definire a unei informatii de interes, criteriile si exigentele morale specifice profesiei VALORILE JURNALISTILOR Pentru a realiza o comunicare eficienta cu mass-media, reprezentantul biroului de presa trebuie sa tina seama de ceea ce reprezinta "personalitatea" acestui domeniu, personalitate ce deriva atât din conditiile specifice ale muncii din redactii, cât si din valorile pe care se sprijina jurnalistii atunci când iau anumite decizii sau îndeplinesc anumite activitati De aceea, cei care lucreaza în domeniul comunicarii cu presa trebuie sa cunoasca anumite caracteristici ale muncii jurnalistilor, sa le respecte si sa se conformeze exigentelor lor / Libertatea presei Principala valoare la care tin jurnalistii este libertatea presei; aceasta presupune recunoasterea dreptului jurnalistului de a cauta informatii si de a exprima opinii, fara a fi îngradit de vreo autoritate (politica, administrativa, economica, juridica etc ) diferita de cea a deontologiei profesionale Reprezentantii biroului de presa trebuie sa accepte faptul ca jurnalistii (editori sau reporteri) sunt cei care decid ceea ce constituie o informatie de interes (o "stire"), ceea ce trebuie publicat, cum trebuie abordat un subiect, în ce forma (în ce format sau gen), în ce stil, cu ce ton etc Jurnalistul trebuie lasat sa prezinte informatia pe care biroul de presa o ofera asa cum crede el de cuviinta; indicatiile, sfaturile, sugestiile constituie ingerinte în câmpul competentei sale profesionale Evident, reprezentantul biroului de presa va reactiona oficial atunci când jurnalistul a încalcat normele jurnalistice si a prezentat distorsionat o informatie; el va contacta editorul institutiei de presa în cauza, pentru a-si exprima nemultumirea, sau va trimite un material de dezmintire si va solicita publicarea lui ca "drept la replica" Jurnalistii au dreptul sa-si exprime neîngradit opiniile - din nou, fara a distorsiona faptele; este inutila si neavenita supararea sau confruntarea cu presa pe tema unor comentarii critice, deoarece o asemenea reactie nu va face decât sa le creeze jurnalistilor sentimentul ca partenerul de dialog este obtuz, dogmatic, agresiv, adica exact ceea ce caracterizeaza structurile de putere autori tariste Istoria presei este istoria luptei pentru promovarea si apararea dreptului la exprimarea libera a opiniilor, iar jurnalistii sunt extrem de sensibili la orice încercare de a li se limita libertatea de opinie Batalia pentru apararea libertatii presei, dusa constant de jurnalistii din orice epoca si de pe orice meridian, nu se rezuma numai la actiunile împotriva diverselor restrictii care blocheaza fie accesul la informatie, fie dreptul la expresie; ea cuprinde si actiunile împotriva diverselor modalitati "pozitive" de influentare a jurnalistului prin oferte - bani, cadouri, servicii, favoruri etc Aceste tentative de a conditiona comportamentul jurnalistului sunt percepute negativ de catre jurnalistii ce tin la prestigiul lor si al meseriei pe care o practica si sunt aspru condamnate de catre codurile deontologice - atât ale profesiei de jurnalist, cât si ale profesiei de specialist în relatii publice De aceea, nu este recomandat ca membrii biroului de presa sa încerce câstigarea simpatiei jurnalistilor prin gesturi excesive de generozitate; chiar daca unul sau altul dintre gazetari va ceda, mai devreme sau mai târziu, alti jurnalisti vor reactiona negativ, difuzând în breasla imaginea unui birou de presa care vrea sa cumpere constiintele reprezentantilor presei În exercitarea profesiei lor, jurnalistii se afla într-o permanenta goana dupa informatii; a gasi repede informatii, a avea acces la surse demne de încredere constituie obiective majore pentru orice ziarist Reprezentantul biroului de presa trebuie sa stie sa raspunda cu cât mai multa promptitudine asteptarilor jurnalistilor Aceasta înseamna, în primul rând, sa le poata oferi informatiile de care au nevoie, în mod eficient, fara limitari ale accesului la surse si fara încercari de "înfrumusetare" a faptelor respective Jurnalistii apreciaza mai ales profesionalismul si corectitudinea partenerului de lucru, cu care se angajeaza în procesul de mare responsabilitate al informarii publicului, în situatii deosebite (crize, accidente, catastrofe etc ), când exista o mare nevoie a publicului de a primi informatii exacte si, totodata, o mare presiune a timpului, jurnalistii apreciaza acele birouri de presa sau pe acei purtatori de cuvânt care stiu sa le faciliteze obtinerea datelor esentiale si transmiterea lor cât mai eficienta Desi misiunea reprezentantului biroului de presa este sa medieze între organizatie si jurnalisti, aceasta nu înseamna ca el detine monopolul comunicarii si ca trebuie sa împiedice accesul jurnalistilor la conducerea organizatiei Din contra, el trebuie sa faciliteze contactele dintre acestia si oficialitati; satisfacând dorinta gazetarilor de a obtine informatii de la surse autorizate, le câstiga încrederea, respectul si chiar simpatia Jurnalistii stiu ca trebuie sa bâjbâie mult pâna gasesc un interlocutor avizat, deschis si dornic de comunicare; de aceea, îi vor fi recunoscatori unui reprezentant al biroului de presa care i-a ajutat sa nu mai consume timp si energie pentru a contacta si a ajunge la personalitatea respectiva De asemenea, reprezentantul biroului de presa trebuie sa-i sprijine pe jurnalisti atunci când acestia doresc sa ajunga în anumite locuri pentru a se documenta, fie în diverse departamente ale organizatiei, fie în localitatile unde organizatia este reprezentata Un eveniment sau o situatie nu sunt întotdeauna inteligibile prin ele însele Publicul are mereu nevoie de informatii suplimentare, prin care sa poata întelege când, cum, pentru ce, prin cine etc o anumita situatie a ajuns la un anumit deznodamânt Aceste informatii de context (background) sunt greu de gasit de un ziarist care, chiar daca s-a specializat într-un anumit domeniu, nu are cum sa cunoasca toate detaliile acestuia Reprezentantul biroului de presa poate sa gaseasca si sa arhiveze mult mai usor asemenea informatii El are datoria de a i le oferi, de îndata ce este nevoie, jurnalistului care i le solicita, ajutând astfel publicul sa înteleaga problemele specifice ale organizatiei si usurând munca de documentare a jurnalistului Totodata, el trebuie sa furnizeze statistici, date tehnice, sinteze si rapoarte (realizate în cadrul organizatiei) asupra temelor de interes public Orice încercare de a ascunde sau de a difuza partial unele informatii, care nu intra în categoria datelor protejate (ca secrete sau informatii confidentiale), va stârni nemultumirea jurnalistilor si va crea sentimentul ca libertatea de informare a presei este obstructionata Biroul de presa se confrunta cu un sistem mass-media care se caracterizeaza prin complexitate, varietate si inegalitate în ceea ce priveste resursele financiare, orientarea politica, forta de penetratie în societate, calitatea mesajelor, profesionalismul jurnalistilor etc Institutiile mass-media sunt în concurenta, iar goana dupa informatie reprezinta una dintre formele cele mai evidente ale acestei concurente, înfruntarea dintre aceste institutii si, indirect, dintre jurnalisti nu trebuie sa influenteze comportamentul specialistilor în relatii publice Altfel spus, acestia nu trebuie sa trateze în mod discriminatoriu gazetarii, publicatiile sau posturile respective Desigur ca jurnalistii vor, fiecare în parte, sa obtina informatii, fie în exclusivitate, fie mai numeroase, mai exacte, mai adecvate formatelor de presa specifice institutiei în care lucreaza Tratamentul non-discriminatoriu este deosebit de important în acele actiuni prin care biroul de presa se adreseaza tuturor mediilor: conferinte de presa, comunicate, dosare de presa, vizite Privilegierea unor jurnalisti sau a unor institutii va crea o imagine de dependenta fata de anumite sfere de interese, de dispret fata de anumite redactii, de neglijenta si incompetenta profesionala De aceea, este necesar ca biroul de presa sa distribuie tuturor jurnalistilor informatiile importante, indiferent de tirajul sau de audienta pe care o au publicatiile sau posturile respective Dupa J Deschepper (1990, p 5), biroul de presa trebuie sa evite sa acorde materiale în exclusivitate unui singur jurnalist sau unei singure institutii Dimpotriva, el trebuie : a) sa acorde exclusivitatea în timp, pe rând, tuturor celor interesati de orgaizatie; b) sa acorde exclusivitatea în ceea ce priveste anumite detalii ale unei probleme, dupa ce a difuzat informatia de baza tuturor redactiilor; c) sa mentina regimul exclusivitatii asupra unor informatii de stricta specialitate numai pentru publicatiile sau posturile specializate în acel domeniu si care se adreseaza unui public de cunoscatori 2 Calitatile unei stiri Nu orice informatie are puterea de a stârni curiozitatea publicului si de a capta interesul jurnalistilor Din noianul informatiilor cu care intra în contact, fiecare jurnalist, fiecare redactie le aleg numai pe acelea pe care le considera demne de interes, demne de a fi facute publice, demne de a justifica efortul necesar verificarii si prelucrarii lor pentru a deveni material de presa Altfel spus, anumite informatii prezinta o calitate în plus, aceea de a putea sa faca o stire Este ceea ce în bibliografia de specialitate poarta numele de newsworthiness, termen greu de tradus si pentru care s-au folosit diverse sintagme: "valoare de informatie" (F Vasas, A B Ulmanu, 1997, p 23), "valoare de stire", "stiritate" (M Coman, 1996, pp 86-88) Cercetarile efectuate asupra proceselor de selectie a stirilor în diferite tari ale lumii (vezi D McQuail, 1987, p 207) au aratat ca principiile utilizate pentru definirea "calitatii de stire" difera de la o cultura la alta, de la un moment al istoriei la altul si chiar de la o redactie la alta Astfel, conform unei butade, "nu exista standarde internationale de judecare a stirilor" Cu toate acestea, citind ziarele unei zile, urmarind programele de stiri, constatam ca aproape aceleasi informatii sunt prezentate, peste tot, ca noutati sau ca subiecte de interes Este evident deci ca redactiile si jurnalistii utilizeaza anumite standarde comune de evaluare a gradului de interes al informatiilor; traditia profesiei si manualele de specialitate (vezi K Meltzer, 1986; M Stephens, G Lanson, 1986; B Itule, D Anderson, 1991; M Mencher, 1994 etc ) enumera câteva criterii, comun acceptate, care definesc valoarea de stire a unei informatii: a) noutatea: stirile se refera mai ales la evenimente care s-au petrecut de curând, care se afla într-o relatie de "apropiere temporala" fata de momentul când devin publice prin difuzarea lor mediatica; b) impactul: o informatie referitoare la evenimente sau situatii ce afecteaza viata unui numar mare de oameni are sanse mai mari sa devina o stire de presa decât una ale carei efecte se rasfrâng asupra unui numar limitat de oameni; în acest caz, alegerea informatiilor se face în raport cu consecintele pe care faptele respective le au sau le pot avea asupra publicului; c) proximitatea: cu cât evenimentele aflate în discutie se petrec într-o zona mai apropiata de aria de rezidenta a publicului, cu atât au mai multe sanse de a fi selectate si de a deveni stiri; d) amploarea: anumite întâmplari implica numeroase persoane, altele angreneaza doar câtiva participanti; primele pot stârni interesul unui public mai numeros, deoarece numarul participantilor este întotdeauna perceput ca un indice al importantei unui eveniment; e) proeminenta : singurele întâmplari cu putini eroi care atrag atentia publicului sunt cele ce implica personalitati ale lumii politice, culturale, economice, sportive etc ; asa cum observa cu umor un jurnalist, "stirile nu sunt democratice" - ele privilegiaza numele foarte cunoscute, deoarece o îndelungata experienta ne arata ca în jurul acestor nume s-au construit marile evenimente ale istoriei; f) unicitatea: cu cât o fapta, un proces sau o situatie sunt mai neobisnuite, mai iesite din comun, mai imprevizibile, cu atât creste posibilitatea ca ele sa fie alese de jurnalisti pentru a deveni stiri; formula tipica evocata în acest caz e cea care sustine ca un câine care musca un om nu este o stire, dar un om care musca un câine este o stire; g) conflictualitatea: evenimentele întemeiate pe situatii controversate, pe înfruntari de putere sau pe confruntari de idei atrag publicul si, implicit, pe gazetari; aceste evenimente au un potential dramatic si un mare dinamism : ele au o desfasurare tensionata si conduc la un deznodamânt cu o mare capacitate de a emotiona, deci de a implica publicul; h) interesul uman: acest criteriu poate fi perceput si ca o sinteza a tuturor celorlalti factori care asigura calitatea de stire a unei informatii; oamenii sunt preocupati de tot ceea ce tine de experientele omenesti, adica de ceea ce li se întâmpla altora, dar li s-ar putea oricând întâmpla lor: drame, aventuri, lucruri nostime, accidente, experiente, trairi etc În lucrarile de specialitate sunt invocate si alte criterii: familiaritatea - stirile trebuie sa se refere la lucruri pe care oamenii le cunosc si le înteleg - valoarea educationala, dinamismul, concretetea, contextul de actualitate etc Dincolo de aceste criterii, însiruite si formulate didactic în acest context, practica profesionala se bazeaza pe o anumita experienta (nascuta din nenumaratele situatii în care jurnalistul a trebuit sa aleaga între mai multe informatii), pe o anumita traditie (determinata de alegerile reusite) si pe un anumit "fler" al omului de presa Din aceasta cauza, asa cum remarca B Dagenais, "caracteristicile stirii sunt clare pentru jurnalisti si incerte pentru specialistul în relatii publice" (1990, p 22) De aceea, pentru a-si usura munca, pentru a-si asigura succesul în comunicarea cu presa, el trebuie sa cunoasca si sa stapâneasca elementele de baza ale meseriei de ziarist; acest lucru se poate realiza pe mai multe cai: formarea în institutii universitare de specialitate, participarea la cursuri de perfectionare profesionala, lectura bibliografiei de specialitate sau practicarea, o anumita perioada, a meseriei de jurnalist Reprezentantul biroului de presa trebuie sa trateze informatia cu care lucreaza conform standardelor folosite de jurnalisti; acest lucru îi va permite sa ocoleasca erorile de evaluare si sa nu considere importanta o informatie doar pentru ca ea exprima o preocupare a organizatiei El va trebui sa evalueze importanta informatiilor pe care vrea sa le distribuie prin presa în functie de criteriile derivate din "valoarea de stire", sa le evalueze noutatea, impactul, amploarea etc ; doar daca poate raspunde afirmativ la fiecare sau la majoritatea acestor criterii, el poate declansa activitatea de transmitere a informatiilor prin acea tehnica de comunicare pe care o considera adecvata RELATIA DINTRE JURNALISTI Sl SPECIALISTII ÎN RELATII PUBLICE - ÎNTRE COOPERARE Sl CONFLICT Numeroasele situatii de comunicare de criza au aratat rolul major al cooperarii dintre jurnalisti si specialistii în relatii publice în eliminarea consecintelor negative ale crizelor Cu toate acestea, experienta de zi cu zi, precum si o bogata bibliografie de specialitate subliniaza faptul ca cele doua categorii profesionale întretin relatii tensionate si ca fiecare din ele apreciaza negativ munca celeilalte categorii De aceea, având în vedere numeroasele crize ce au zguduit societatea româneasca în perioada postcomunista, erorile facute atât de jurnalisti (în mediatizarea crizei), cât si de specialistii în relatii publice (în organizarea comunicarii cu presa), am considerat necesara o investigatie mai atenta a modului în care jurnalistii si specialistii în relatii publice îsi evalueaza, pe de o parte, propria lor activitate si, pe de alta parte, activitatea partenerilor de dialog1 În toate studiile care au avut ca obiect relatia dintre jurnalisti si specialistii în relatii publice, apare o idee constanta: aceasta este o relatie complexa si ambigua Jean Charron, în studiul sau clasic din 1991, defineste relatia dintre jurnalisti si specialistii în relatii publice ca fiind una care se bazeaza pe o dubla negociere: a) asupra schimburilor de resurse (jurnalistilor li se ofera acces la informatii, comunicatorilor si liderilor politici pe care îi reprezinta li se ofera acces la public); b) asupra regulilor care guverneaza aceste schimburi l Multumesc fostilor mei studenti Elzante Parichi, Vasilica Slabu, Luminita Amoasei, Anca Teodorescu pentru sprijinul acordat prin aplicarea chestionarelor asupra jurnalistilor si specialistilor în relatii publice Peste câtiva ani, revenind asupra acestei teme, cercetatorul canadian va conchide: "Aceasta relatie poate fi definita ca un joc de negocieri între actori interdependenti; acest joc implica existenta unui raport de influenta care uneste cooperarea si conflictul Jurnalistii cauta informatia pe lânga reprezentantii politicului, iar acestia cauta vizibilitatea pe care o ofera jurnalistii, în acelasi timp, fiecare actor încearca sa exercite o influenta asupra comportamentului celuilalt, sa câstige si sa mentina controlul asupra mecanismelor de construire a actualitatii politice ( ) De aceea, putem distinge doua planuri ale acestei negocieri: pe primul plan actorii negociaza schimbul de resurse (informatii si vizibilitate), iar pe al doilea plan ei negociaza regulile care coordoneaza aceste schimburi" (1994, p 12) La rândul lor, Michael Ryan si David L Martinson (1988) au definit aceasta relatie ca fiind una de tip dragoste/ura (love-hale relatiori), aratând ca aceasta configuratie exista înca de la începutul practicarii relatiilor publice Interdependenta dintre actorii implicati în acest joc se bazeaza pe interesul manifestat de fiecare dintre participanti în colaborarea mutuala; totusi, dependenta unuia fata de celalalt variaza în functie de alternativele disponibile: a) specialistii în relatii publice depind mai putin de jurnalisti daca pot sa se racordeze la alte mijloace de comunicare: scrisori, afise, brosuri, Internet etc ; b) jurnalistii depind mai putin de specialistii în relatii publice daca sunt capabili sa gaseasca mai multe surse, deci sa obtina informatia din alte parti Este evident ca ambii participanti doresc sa aiba controlul asupra productiei si distributiei de informatie; în ciuda acestei aspiratii, în mod cert, nici unul din ei nu poate sa detina monopolul asupra acestui proces Celelalte cercetari consacrate acestei probleme (L L Kopenhaver, D Martinson, M Ryan, 1976; Craig Aronoff, 1975; Caroline Cline, 1982; Susanne Bovet, 1992; Gabriel Vasquez, 1996; Bill Patterson, 1994) reliefeaza în mod constant faptul ca relatia dintre cele doua categorii profesionale se bazeaza pe ambiguitatea rolurilor Pe de o parte, jurnalistii le atribuie specialistilor în relatii publice rolul de sursa, pe care, de cele mai multe ori, nu o verifica (asa cum ar cere normele de lucru cu sursele încetatenite în traditia jurnalismului de informare) ; pe de alta parte, ei nu au încredere în specialistii în relatii publice, deoarece considera ca acestia introduc elemente de auto-promovare în mesajele lor Jurnalistii au avantajul ca pot verifica informatia din surse paralele, dar, atunci când acestea nu sunt disponibile, depind integral de specialistii în relatii publice Relationistii accepta rolul de distribuitori ai informatiilor, dar îi acuza pe ziaristi ca, de cele mai multe ori, publica în mod incomplet informatiile pe care le-au primit, în urma unei selectii bazate pe criterii subiective Relationistii au un avantaj : concurenta dintre întreprinderile de presa face sa creasca importanta stirilor preluate de o institutie de presa ; celelalte o vor prelua si ele, pentru a nu parea mai slab informate Acest mecanism ofera multiple posibilitati de plasare a mesajelor si confera anumite avantaje strategice relationistilor Nu trebuie uitat însa ca, sub avalansa de mesaje transmise de numeroasele birouri de presa existente, organizatiile mass-media pot ignora o multime din informatiile difuzate de relationisti 1 Radiografia unei imagini negative În mai multe lucrari de referinta din domeniul relatiilor publice (O Baskin, C Aronoff, 1992; T Hunt, J Grunig, 1994) este evocat un studiu realizat de Craig E Aronoff în 1975 ("Credibility of Public Relations for Journalists", Public Relations Review, nr 1); acesta a chestionat un grup de jurnalisti si unul de specialisti în relatii publice (ambele din Texas), utilizând acelasi set de întrebari Rezultatele cercetarii scoteau în evidenta atât atitudinea declarat negativa a jurnalistilor fata de relationisti, cât si contradictiile si ambiguitatile care defineau imaginile fiecarui grup asupra celuilalt Astfel: a) 59% dintre jurnalisti erau de acord cu ideea ca "relatiile publice si presa sunt parteneri în raspândirea informatiilor" ; aceeasi parere era împartasita de 89% dintre specialistii în relatii publice; b) în contradictie cu raspunsurile de mai sus, 72% dintre jurnalisti dezaproba faptul ca "relatiile publice sunt o profesie egala ca statut cu jurnalismul" ; în schimb, 72% dintre specialistii în relatii publice sunt de acord cu aceasta afirmatie; c) 48% dintre jurnalisti sustin ideea ca "relationistii ajuta presa sa obtina informatii complete, reale, distribuite în timp util" ; 91 % dintre specialistii în relatii publice confirma acest lucru; d) 84% dintre jurnalisti considera ca "materialul care provine de la specialistii în relatii publice este publicitate deghizata în stire", în timp ce numai 29% dintre relationisti sunt de acord cu acest lucru; e) 78% dintre jurnalisti cred ca "relationistii încearca prea des sa însele presa cu pseudo-evenimente si fraze mincinoase" ; numai 42 % dintre specialistii în relatii publice adera la aceasta idee; f) 89% dintre jurnalisti sustineau ideea ca "relationistii nu înteleg unele probleme jurnalistice precum atragerea interesului cititorului, respectarea termenului-limita de predare a materialelor sau folosirea optima a spatiului" ; în schimb, numai 38% dintre specialistii în relatii publice adera la aceasta opinie În cadrul aceluiasi studiu, C Aronoff le-a cerut jurnalistilor si relationistilor sa ierarhizeze cele mai importante 6 caracteristici ale stirii; ambele parti au considerat ca "acuratetea" si "interesul pentru cititori" sunt cele mai importante, în schimb, atunci când Aronoff a cerut celor doua grupuri sa prezinte aceeasi ierarhie asa cum cred ele ca o face celalalt grup profesional, el a constatat ca relationistii sustineau ca cele doua valori sunt cele mai importante si pentru ziaristi, dar ca jurnalistii afirmau ca pentru specialistii în relatii publice aceste valori sunt cele mai putin importante si ca în fruntea valorilor acestora s-ar afla "prezentarea subiectului într-o lumina favorabila" si "publicarea rapida a subiectului" Comentând aceste cercetari, O Baskin si C E Aronoff (1992, p 206) sustin ca jurnalistii sunt dispusi sa recunoasca dependenta lor de relatiile publice (ca sursa de informare), dar, în acelasi timp, condamna ceea ce considera a fi procedurile standard ale specialistiilor în relatii publice; în plus, ziaristii îi percep pe relationisti ca fiind foarte diferiti de ei (chiar opusi în ceea ce priveste atitudinea fata de stiri) si ca fiind persoane care încearca sa manipuleze presa În 1984, Lilian L Kopenhaver, David L Martinson si Michael Ryan au reluat cea mai mare parte a întrebarilor din chestionarul lui Craig E Aronoff si le-au aplicat asupra a 101 editori ai diverselor publicatii din Florida si a 100 de specialisti în relatii publice din acelasi stat Rezultatele investigatiei lor au confirmat aproape punct cu punct datele obtinute de C E Aronoff în concluzia articolului lor, cercetatorii amintiti afirma: "Daca jurnalistii percep în mod gresit atitudinea fata de stiri a specialistilor în relatii publice, acest fapt poate avea implicatii grave în procesul de difuzare a stirilor Un jurnalist care nu va folosi o informatie de la un relationist numai pentru faptul ca nu are încredere în specialistii în relatii publice va rata o stire interesanta Un specialist în relatii publice care va descoperi ca nu beneficiaza de încrederea jurnalistilor numai pentru ca ocupa o pozitie în câmpul relatiilor publice va avea dificultati în a-si desfasura activitatea si ar putea fi tentat sa utilizeze mijloace neetice pentru a promova anumite mesaje Nici una din situatii nu este utila presei, relatiilor publice sau societatii" (1984, p 884) La rândul lor, Michael Ryan si David L Martinson (1988) au încercat sa identifice cauzele care au dus la crearea unei imagini negative a relationistilor în rândul reprezentantilor presei Cercetatorii au chestionat un grup de 200 de specialisti în relatii publice, selectati la întâmplare din lista membrilor Societatii de Relatii Publice din America La sfârsitul anchetei, ei au primit 118 chestionare completate (59% dintre cei vizati) Adunând mai multe date din lucrarile de specialitate, Ryan si Martinson si-au bazat cercetarea pe urmatoarele întrebari: a) Care sunt motivele (din punctul de vedere al relationistilor) pentru care multi jurnalisti nu agreeaza relatiile publice ? b) în ce masura se considera relationistii responsabili pentru atitudinea negativa a ziaristilor? c) în ce masura sunt justificate, în opinia specialistilor în relatii publice, aprecierile negative ale jurnalistilor? d) în ce masura se potriveste opinia jurnalistilor despre specialistii în relatii publice, luati ca indivizi, cu atitudinea lor generala fata de domeniul relatiilor publice ? Raspunzând la prima întrebare, 90% dintre relationisti au declarat ca atitudinea negativa a jurnalistilor provine, în cea mai mare parte a cazurilor, din experientele negative pe care le-au avut cu specialisti în relatii publice ineficienti sau neprofesionisti O alta cauza, invocata în 30% din raspunsuri, a fost convingerea jurnalistilor ca munca lor este mult mai importanta pentru societate în raport cu aceea a relationistilor Mai mult de 50% dintre specialistii în relatii publice au indicat si un alt posibil motiv al imaginii negative a relationistilor: sentimentul jurnalistilor ca sunt "folositi" de catre specialistii în relatii publice Mai putin de 50% dintre cei chestionati au atribuit aceasta imagine modului în care sunt formati jurnalistii în facultatile de profil, precum si intensei mediatizari a unor cazuri în care relationistii au avut un comportament neetic În ceea ce priveste a doua întrebare, mai mult de 65% dintre specialisti cred ca relatiile publice, ca domeniu, sunt responsabile pentru opiniile negative ale jurnalistilor, în acest sens, mai mult de 80% sustin ca relatiile publice nu au reusit sa controleze selectia (integrarea, evolutia si excluderea) membrilor profesiei, neputând astfel elimina "marul stricat" ce a condus la crearea unei reputatii proaste a acestei activitati Este evident ca, fara sa o spuna în termeni expliciti, acesti reprezentanti ai relatiilor publice considera ca stadiul preprofesional al modului de organizare a acestor activitati este de vina pentru insuccesele incriminate de jurnalisti De asemenea, 75% dintre relationisti se considera vinovati pentru ca nu au reusit sa-i educe pe jurnalisti astfel încât sa le ofere coordonatele exacte ale profesiei lor în sfârsit, 66% au afirmat ca eroarea provine din faptul ca numeroase persoane care lucreaza în relatiile publice nu sunt suficient de preocupate de nevoile jurnalistilor si nu le pot oferi informatii clare, precise, exacte La cea de-a treia întrebare, specialistii în relatii publice au raspuns ca opiniile negative ale jurnalistilor sunt, în mare masura, nejustificate de fapte, de modul în care decurge dialogul dintre cele doua grupuri profesionale Relationistii sustin ca putinele cazuri de neglijenta profesionala, care au fost intens mediatizate, nu sunt tipice si ca jurnalistii nu ar trebui sa le generalizeze Mai mult de 95 % au fost de acord ca cei care generalizeaza, pornind de la cele câteva cazuri senzationale, nu au o atitudine onesta si aduc prejudicii nemeritate breslei specialistilor în relatii publice La cea de-a patra întrebare, relationistii au declarat ca personalitatea si comportamentul individual sunt importante în determinarea opiniei jurnalistilor despre specialistii în relatii publice Toti cei ce au raspuns au fost de acord ca parerea jurnalistilor despre relationistii pe care-i cunosc si cu care vin adesea în contact este mult mai buna decât parerea pe care o au în ceea ce priveste relatiile publice în general În finalul studiului lor, M Ryan si D L Martinson au ajuns la concluzia ca antipatia pe care multi jurnalisti o manifesta fata de relatiile publice este adânc întiparita în cultura jurnalistica si ca antagonismul ce se creeaza între cele doua categorii profesionale influenteaza procesul comunicational Sintetizând rezultatele cercetarii lor, cei doi autori considera ca o analiza mai atenta a relatiei dintre jurnalisti si relationisti si identificarea exacta a motivelor pentru care jurnalistii îi percep atât de negativ pe specialistii în relatii publice ar constitui un pas important în eliminarea acestor preconceptii 2 Imaginea specialistilor în relatii publice în mediile ziaristilor români Pentru cercetarea consacrata celor doua categorii profesionale din România, au fost efectuate sondaje, în 1997, 1999 si 2003, pe baza chestionarelor deja clasice ale lui Craig E Aronoff, asupra reprezentantilor presei si ai relatiilor publice Nu au fost folosite toate întrebarile din aceste sondaje, deoarece multe dintre ele nu aveau relevanta în conditiile specifice ale României Au fost alesi jurnalisti care intrau frecvent în contact cu reprezentantii birourilor de presa (ziaristi ce lucrau, în majoritate, în departamentele politice, economice si sociale ale respectivelor publicatii) si relationisti de la diverse firme specializate sau din diverse departamente ale institutiilor publice Chestionarul pe care 1-am construit reprezinta o adaptare la specificul sistemului de comunicare cu presa din România a chestionarelor folosite de cercetatorii americani mai sus mentionati Nu a fost posibila o esantionare a corpusului de ziaristi, deoarece nu exista date exacte referitoare la structura sociodemografica a jurnalistilor români; în plus, presa româna se caracterizeaza printr-o mare fluctuatie a cadrelor, fapt care face imposibila realizarea unei banci de date statistice referitoare la structura acestui grup profesional Fluctuatia este evidenta atât în ansamblul sistemului (ziaristii navigheaza de la o redactie la alta), cât si în interiorul institutiilor de presa (ziaristii sunt mutati de la o sectie la alta) În prima cercetare au fost chestionati 40 de jurnalisti din presa scrisa, de la cotidienele Adevarul, Cotidianul, Curierul National, Evenimentul zilei, Libertatea, România libera, Ziua, carora li s-a înmânat un chestionar ce cuprindea 20 de întrebari, în cercetarea din 1999 au fost implicati 59 de jurnalisti din presa scrisa si audiovizuala Acestia lucrau la publicatiile Adevarul, Azi, Cotidianul, Curierul National, Curentul, Jurnalul National, National si România libera, precum si la posturile Radio România Actualitati, Radio Total, Radio PRO FM, TVR l, Antena l, Prima TV Investigatia din 2003 s-a adresat unui numar de 40 de jurnalisti din ziarele si posturile audiovizuale amintite mai sus 2 1 Prezentarea raspunsurilor la chestionare În urma centralizarii rezultatelor, am obtinut urmatoarea distributie a raspunsurilor la întrebarile relevante pentru discutia de aici: 1 Care este atitudinea dumneavoastra fata de purtatorii de cuvânt? 1997 1999 2003 Neutra 47% 55% 57,5% Negativa 34% 19% 10% Pozitiva 19% 26% 32,5% 2 Care dintre urmatoarele sarcini ale purtatorului de cuvânt vi se par esentiale? (puteau fi alese mai multe variante) 1997 1999 2003 Sa stabileasca o buna colaborare cu presa 89% 69% 65,5% Sa satisfaca nevoile de informare ale jurnalistilor 75% 77% 85% Sa-i consilieze pe conducatorii organizatiei 61% 55% 75% 3 Din experienta dumneavoastra, câti dintre purtatorii de cuvânt îsi îndeplinesc sarcinile formulate mai sus ? - Numai 12% (1997), 28% (1999), respectiv 41,7% (2003) din purtatorii de cuvânt întâlniti îsi îndeplinesc sarcinile formulate mai sus 4 Credeti ca relatia dintre jurnalisti si purtatorii de cuvânt este una de colaborare ? 1997 1999 2003 Da 45% 54% 65% Nu 50% 42% 25% Nu stiu 5% 4% 10% 5 Credeti ca relatia dintre jurnalisti si purtatorii de cuvânt este una conflictuala ? 1997 1999 2003 Da 72% 20% 27,5% Nu 25% 72% 62,5% Nu stiu 3% 8% 10% 6 Credeti ca purtatorii de cuvânt sunt manipulatori ai presei? 1997 1999 2003 Da 61% 47% 40% Nu 22% 42% 52,5% Nu stiu 17% 11% 7,5% 7 Credeti ca purtatorii de cuvânt sunt o sursa credibila ? 1997 1999 2003 Da 33% 52% 65% Nu 56% 35% 25% Nu stiu 11% 13% 10% 8 Considerati ca sunteti bine informati de catre birourile de presa cu care lucrati? 1997 1999 2003 Da 50% 3% 10% Nu 34% 59% 65% Nu stiu 16% 38% 25% 9 Credeti ca în perioadele de criza exista anumite informatii pe care organizatiile nu vor sa le divulge ? - Da - 100% (1997), 98% (1999), respectiv 100% (2003) 2 2 Concluzii Raspunsurile jurnalistilor sunt bogate în contradictii, dar, în ansamblu, par a indica, în intervalul celor 6 ani, trecerea de la o atitudine în general negativa fata de specialistii în relatii publice la una mai echilibrata, cu unele note pozitive Ele arata ca procesul de profesionalizare care este evident atât pentru relatiile publice, cât si pentru jurnalism conduce la o întelegere mai corecta a atributiilor si responsabilitatilor fiecareia din cele doua categorii profesionale Atitudinea negativa fata de relationisti a scazut în mod aproape spectaculos de la 34% la 10%, iar cea pozitiva a crescut semnificativ, de la 19% la 32,5% Desi majoritatea jurnalistilor tind sa aiba o atitudine neutra sau pozitiva fata de specialistii din relatiile publice, totusi o mare parte a ziaristilor considera ca acestia sunt manipulatori ai presei (61% în 1997, 47% în 1999 si 40% în 2003) si ca între ei si relationisti exista o relatie conflictuala; totusi, ultimul aspect marcheaza o diferenta semnificativa între atitudinea din 1997, când 72% sustineau caracterul conflictual al relatiei, si cea din 2003, când numai 27,5% au mentinut aceasta parere Numarul celor care sustin ca relatia cu purtatorii de cuvânt este una de colaborare a crescut semnificativ în acest interval (45% în 1997, 54% în 1999, 65% în 2003); totusi, ziaristii chestionati sunt convinsi în totalitate ca, în momentele de criza, purtatorii de cuvânt nu le ofera toate informatiile necesare (100% în 1997, 98% în 1999, 100% în 2003) -ceea ce înseamna ca ei cred ca partenerul lor nu respecta regulile unei colaborari sincere Cea mai mare parte a jurnalistilor le atribuie relationistilor misiunea de a stabili o buna comunicare cu presa (89% în 1997, 69% în 1999, 65,5% în 2003) si de a satisface nevoile de informare ale ziaristilor (75% în 1997, 77% în 1999, 85% în 2003); aceste atitudini, corelate cu o crestere a unor evaluari pozitive, pot fi explicate prin cresterea fluxului de informatii si a calitatii materialelor pe care specialistii în relatii publice le distribuie catre presa; este posibil ca acest fapt sa fi contribuit la sensibilizarea jurnalistilor si la modificarea unor judecati de valoare referitoare la activitatea relationistilor; o alta explicatie poate fi faptul ca jurnalistii ce sunt trimisi la întâlnirile cu relationistii sunt, în general, tineri, iar o parte tot mai mare dintre ei sunt absolventi ai unor facultati de profil: datorita culturii profesionale astfel dobândite, ei poseda instrumentele conceptuale pentru a întelege mai bine si a aprecia mai mult rolul si munca specialistilor în relatii publice Desi numarul jurnalistilor ce sustin ca purtatorii de cuvânt sunt o sursa credibila creste în intervalul studiat (33% în 1997, 52% în 1999, 65% în 2003), ponderea celor care se declara bine informati de catre acestia este foarte inegala: în 1997, 50% raspundeau afirmativ, în 1999, numai 3%, iar în 2003, numai 10%; în 1997, 34% dintre jurnalistii chestionati se considerau slab informati, în 1999, ponderea lor era de 59%, iar în 2003, de 65% ; aceasta schimbare arata ca jurnalistii pun la îndoiala competentele purtatorilor de cuvânt si ca îi considera înregimentati intereselor organizatiei pe care o reprezinta si incapabili de a oferi (chiar atunci când se afla în posesia acestora) toate informatiile pe care presa doreste sa le obtina (56% în 1997, 35% în 1999 si 25% în 2003 dintre jurnalisti nu considera purtatorii de cuvânt o sursa credibila de informatii); nu trebuie uitat ca perioada 1997-2003 a fost una marcata de nenumarate crize (politice, bancare, industriale, sociale, internationale etc ), când jurnalistii nu au reusit sa obtina decât partial informatiile dorite de la reprezentantii departamentelor de comunicare cu presa: aceasta experienta le-a întarit convingerea (oricum bine fixata în ideologia breslei) ca relationistii nu difuzeaza informatiile cerute în momentele de criza Numarul jurnalistilor care declara ca relatia cu purtatorii de cuvânt este una conflictuala a scazut de la 72% la 20% si, respectiv, 27,5% dintre cei chestionati; totusi, 45%, 54% si, respectiv, 65% sustin si ideea contrara, afirmând, implicit, ca aceasta relatie este una de colaborare ; este evident ca reprezentantii jurnalistilor manifesta atitudini ambigue, determinate, probabil, de calitatea experientelor personale cu specialistii în relatii publice Desi au o atitudine mai degraba neutra ori chiar pozitiva fata de purtatorii de cuvânt si desi se considera bine ori partial informati de catre birourile de presa, majoritatea jurnalistilor sustin ca specialistii în relatiile publice nu îsi îndeplinesc sarcinile de serviciu (numai 12% în 1997, 28% în 1999 si 41,7% în 2003) conform modelului ideal, definit tot de jurnalisti (întrebarea nr 2) 3 Imaginea jurnalistilor in mediile specialistilor din relatiile publice 3 1 Prezentarea raspunsurilor la chestionare Pentru a vedea care este parerea purtatorilor de cuvânt asupra relatiei lor cu presa, în general, si cu ziaristii cu care colaboreaza, în particular, în 1997 au fost distribuite chestionare la care au raspuns 40 de specialisti din acest domeniu Acestia lucrau în institutii guvernamentale, la firme particulare si în organizatii nonguvernamentale în cercetarea din 1999 au fost trimise chestionare catre aceleasi categorii de specialisti în relatiile publice si au fost primite 54 de chestionare corect completate, în 2003 au fost chestionati 40 de specialisti în relatiile publice din firme comerciale sau institutii publice Cercetarea a fost îngreunata de faptul ca nu dispunem de o banca de date care sa ofere informatii referitoare la specialistii în relatii publice sau la departamentele ori birourile de presa existente Din aceasta cauza, nu putem spune ca studiul a fost efectuat pe un esantion reprezentativ, dar consideram ca au fost alese institutii care au o activitate intensa de comunicare cu presa si specialisti cunoscuti, astfel încât datele obtinute sa aiba cât mai multa relevanta 1 Cum evaluati comunicarea organizatiei dvs cu presa? 1997 1999 2003 Nesatisfacatoare 5% 0% 0% Satisfacatoare 25% 33% 12,5% Buna 40% 40% 67,5% Foarte buna 30% 24% (3% nu se pronunta) 20% 2 Cum definiti relatiile biroului de presa din organizatia dvs cu mass-media ? 1997 1999 2003 De cooperare 75% 75% 90% Neutre 20% 16% 10% De alta natura 5% 9% 0% 3 în ce masura considerati ca relationistii sunt dependenti de mass-media ? 1997 1999 2003 în foarte mare masura 40% 40% 50% în mare masura 45% 48% 50% în mica masura 15% 3% (9% nu se pronunta) 0% 4 în ce masura considerati ca jurnalistii sunt dependenti de relatiile publice ? 1997 1999 2003 în foarte mare masura 45% 29% 40% în mare masura 50% 55% 52,5% în mica masura 5% 1 1% (5% nu se pronunta) 7,5% 5 Ce asteptati de la jurnalisti pentru o buna colaborare ? (puteau fi alese mai multe variante) - 1997 : 25% - profesionalism; 25% - informare corecta; 15% -întelegere a specificului muncii relationistilor; 12% - obiectivitate ; 22% - calitati umane precum deschiderea, rabdarea, onestitatea, bunul-simt etc ; - 1999: 33% - comportament etic; 24% - prezentarea corecta a faptelor; 20% - obiectivitate; 18% - cunoasterea specificului activitatilor din relatii publice; 16% - cunoasterea specificului muncii relationistilor ; 16% - profesionalism ; - 2003: 40% - seriozitate; 22,5% - fair-play; 17,5% - impartialitate; 15% - profesionalism; 12,5% - redarea cu exactitate a informatiilor primite ; 12,5 % - mai multa întelegere ; 10% - competenta ; 10% - sa raspunda la invitatiile relationistilor; 7,5% -sinceritate 6 Ce le reprosati jurnalistilor? (puteau fi alese mai multe variante) - 1997 : 30% - lipsa de profesionalism (slaba pregatire în domeniu); 50% - goana dupa senzational; 10% - partinire politica; 10% -fortarea interpretarilor unor stiri si tendinta spre speculatii; - 1999: 37% - lipsa de profesionalism; 18% - lipsa de etica; 14% - goana dupa senzational; 14% - neîncrederea în relatiile publice; 9% - incorectitudine; 10% - necunoasterea specificului muncii din relatiile publice; - 2003: 37,5% - accentul pe senzational; 32,5% - neverificarea informatiei; 20% - subiectivism ; 20% - nimic ; 12,5% - lipsa de consecventa; 7,5% - dezechilibru în redarea informatiei; 5% -distorsionarea informatiei 7 Care este cheia câstigarii credibilitatii în fata specialistilor? (puteau fi alese mai multe variante) - 1997 : 75% - comportament deschis si sincer, transparenta ; 10% -profesionalismul; 10% - puterea de convingere, concizia exprimarii ; 5 % - sa nu minti niciodata; - 1999: 33% - informarea corecta; 24% - promptitudinea în difuzarea informatiilor; 18% - competenta; 18% - sinceritatea; 18 % - bunele relatii cu jurnalistii; - 2003: 73% - seriozitatea si sinceritatea; 30% - informarea corecta; 12% - informatia oferita nepreferential; 15% - promptitudine în oferirea informatiilor 8 Care sunt, în opinia dvs , cauzele pentru care unii jurnalisti nu au încredere în relatiile publice ? (puteau fi alese mai multe variante) - 1997 : 45 % - tendinta acestora de a prezenta numai partea pozitiva a lucrurilor; 20% - insuficienta cunoastere de catre jurnalisti a domeniului relatiilor publice si a activitatilor purtatorilor de cuvânt; 10% - teama de manipulare ; 10% - lipsa unui limbaj comun; 5% -tratarea preferentiala a jurnalistilor; - 1999 : 22% - blocarea comunicarii; 16% - insuficienta cunoastere de catre jurnalisti a domeniului relatiilor publice si a activitatilor purtatorilor de cuvânt; 11 % - teama de manipulare; 11 % - lipsa de profesionalism a relationistilor; 9% - lipsa de transparenta; 7% -neîncrederea în relatiile publice; 5 % - neîncrederea în informatia oficiala; - 2003: 52% - lipsa de profesionalism a relationistilor (lipsa de promptitudine, informare preferentiala, lipsa de amabilitate etc ); 30 % - prejudecata ca relationistii prezinta doar informatii în favoarea institutiei pe care o reprezinta; 20% - jurnalistii au încredere în relationisti; 10% - lipsa de cultura a jurnalistilor care nu cunosc specificul muncii din relatiile publice 9 V-ati simtit vreodata vinovat descoperind ca organizatia pe care o reprezentati nu se bucura de încrederea jurnalistilor ? 1997 1999 2003 Da 50% 35% 10% Nu 45% 52% 90% Nu raspund 5% 13% 0% Între cauze: esecul din lipsa de timp sau de abilitate în a stabili o comunicare buna cu presa; lipsa de transparenta; promovarea unor imagini neadevarate despre institutie; neprofesionalismul jurnalistilor; neconcordante în versiunile prezentate de departamentul de relatii publice; strategii de promovare care nu erau bine puse la punct 10 Credeti ca activitatea jurnalistilor va ajuta la transmiterea mesajului catre public sau va afecteaza munca prezentând distorsionat mesajul dvs ? 1997 1999d 2003 Ajuta la transmiterea mesajului catre public 65% 98% 100% Afecteaza munca prezentând distorsionat mesajul 28% (7% nu se pronunta) 2% 0% 3 2 Concluzii Din raspunsurile specialistilor în relatii publice reiese ca, în decursul celor 6 ani, comunicarea cu presa s-a îmbunatatit simtitor: marea majoritate considera ca organizatia pe care o reprezinta are relatii bune si foarte bune de comunicare cu presa (40% si 30% în 1997, 40% si 24% în 1999, 67,5% si 20% în 2003); în plus, majoritatea definesc relatiile dintre biroul de presa al organizatiei pe care o reprezinta si mass-media drept una de cooperare (75% în 1997 si 1999, 90% în 2003) si exclud existenta vreunei relatii de conflict De aici s-ar putea deduce ca între jurnalisti si relationisti ar trebui sa existe o atmosfera de încredere si colaborare Dificultatile apar atunci când cei din relatiile publice trebuie sa defineasca valorile si mijloacele prin care se pot atinge asemenea obiective Raspunsurile la întrebarile deschise ofera o mare varietate terminologica, pe care cu greu am reusit sa o aducem la un inventar coerent de cuvinte-cheie De multe ori, acesti termeni se suprapun partial (profesionalismul în jurnalism implica obiectivitatea si prezentarea corecta a faptelor - vezi întrebarea nr 5); de asemenea, din 1997 pâna în 2003, au aparut noi termeni si noi valori, care s-au impus în modul de a judeca al relationistilor: acest fapt face mai dificila compararea si evaluarea datelor Majoritatea celor chestionati sustin ca la baza acestei relatii de încredere ar trebui sa stea: comportamentul sincer (75% în 1997 si 73% în 2003), profesionalismul sau competenta (10% în 1997 si 18% în 1999), calitatea transmiterii informatiilor (10% în 1997, 33% în 1999, 30% în 2003) Totusi, cei din relatiile publice sunt constienti ca prestigiul lor este afectat de: insuficienta cunoastere de catre jurnalisti a specificului muncii din relatiile publice (20% în 1997, 16% în 1999, 10% în 2003), teama de manipulare (10% în 1997 si 11% în 1999), precum si de convingerea ziaristilor ca relationistii prezinta numai laturile bune ale activitatii organizatiei lor (45% în 1997 si 30% în 2003), blocarea comunicarii (22% în 1999), lipsa unui limbaj comun (10% în 1997), lipsa de profesionalism a relationistilor (11 % în 1999 si 52% în 2003) Majoritatea valorilor enumerate reprezinta deficiente elementere ale muncii din relatiile publice; faptul ca relationistii sunt constienti de ele este pozitiv; pe de alta parte, incapacitatea lor de a corecta lipsuri pe care le pot defini destul de clar nu poate decât sa ne surprinda De asemenea, relationistii care se declara vinovati pentru unele esecuri ale comunicarii cu presa pun pe primul plan semiprofesio-nalismul, comunicarea ineficienta în interiorul organizatiei, dificultatea crearii unui climat de încredere în relatiile cu presa Aceasta autoevaluare pune sub semnul întrebarii capacitatea lor de a-si consilia în mod eficient conducatorii si de a-i convinge sa permita transmiterea în mod corect, nedeformat a informatiilor Relationistii sunt constienti de importanta presei în atingerea obiectivelor de comunicare pe care si le propun; astfel, 65% (în 1997), 98% (în 1999) si 100% (în 2003) considera ca specialistii în relatiile publice depind în foarte mare si în mare masura de activitatea presei Este drept însa ca relationistii sustin ca si jurnalistii depind de munca lor (95 % în mare si foarte mare masura, în 1997, 84% în mare si foarte mare masura, în 1999, 100% în mare si foarte mare masura în 2003) De asemenea, ei afirma ca jurnalistii ajuta la transmiterea mesajelor (65 % în 1997, 98% în 1999, 100% în 2003), dar recunosc (adeseori simultan) si faptul ca jurnalistii distorsioneaza mesajele (27% în 1997 si 28% în 1999) Din raspunsurile date putem deduce ca specialistii în relatii publice stiu ca depind de calitatea actului jurnalistic si, în consecinta, se simt mai vulnerabili De aceea, ei sunt de parere ca vinovatia apartine în mai mare masura comportamentului ziaristilor si în mai mica masura propriilor neîmpliniri - ceea ce ar putea explica numarul tot mai mare (45% în 1997, 52% în 1999 si 90% în 2003) al celor ce declara ca nu se simt vinovati pentru faptul ca organizatia pe care o reprezinta nu se bucura de încrederea jurnalistilor Relationistii le reproseaza jurnalistilor lipsa de profesionalism (30% în 1997 si 37% în 1999), goana dupa senzational (50% în 1997 si 37,5% în 2003), incorectitudinea si subiectivismul (10% în 1997, 9% în 1999, 20% în 2003), precum si lipsa de etica (18% în 1999, 7,5% în 2003) etc Aceste reprosuri corespund, în negativ, valorilor pe care specialistii în relatii publice ar dori sa le regaseasca în comportamentul jurnalistilor: capacitatea de a transmite corect informatiile (25% în 1997, 24% în 1999, 12,5% în 2003), obiectivitate (12% în 1997, 20% în 1999, 17,5% în 2003), profesionalism (25% în 1997, 16% în 1999 si 15% în 2003), întelegerea specificului muncii relationistilor (15% în 1997 si 16% în 1999) etc Din corelarea celor doua seturi de chestiuni se deduce faptul ca specialistii în relatii publice cred ca jurnalistii nu au un comportament profesionist, ca nu preiau si nu difuzeaza în mod obiectiv informatiile furnizate, ca le distorsioneaza pentru a le face sa corespunda modelului senzationalist de stire pe care îl au în minte În aceste conditii, este evident ca e foarte greu ca o relatie de colaborare bazata pe încredere sa se dezvolte, deoarece reprezentantii relatiilor publice se simt tradati de modul în care ziaristii "prelucreaza" si transforma informatiile pe care le-au primit de la departamentele de comunicare cu presa Ceea ce creeaza o situatie de incertitudine (în ceea ce priveste eficienta actului de comunicare cu publicul specific, prin intermediul mass-media) 4 Sinteza Studiul de fata arata ca, prin valorile declarate, jurnalistii si specialistii români în relatii publice exprima atitudini asemanatoare cu cele exprimate de colegii lor din tari în care aceste doua profesii au o traditie mai îndelungata Ceea ce arata faptul ca cele doua profesii au reusit, în perioada postcomunista, sa asimileze (cel putin la nivel declarativ) o parte din limbajul si valorile culturii profesionale dezvoltate în tarile democratice În acelasi timp, contradictiile care marcheaza declaratiile jurnalistilor ne arata ca cei chestionati sunt marcati de lipsa de experienta si de o anumita confuzie în ceea ce priveste atributiile lor si cele ale partenerului de comunicare Pe de alta parte, limbajul vag prin care cei ce lucreaza în relatiile publice îsi definesc asteptarile si exigentele arata ca nu s-au fixat deocamdata conceptele, procedurile de lucru si constructele teoretice specifice acestei profesii În conditiile în care fiecare categorie profesionala formuleaza aprecieri critice la adresa celeilalte, este greu sa se stabileasca un climat de încredere si respect profesional Drept urmare, elementele componente ale negocierii si ale schimburilor cotidiene sunt permanent tulburate, facând sa domine mai mult notele de conflict si neîncredere, în defavoarea celor de cooperare Pe de alta parte, aceasta cercetare arata ca se simte, în general, lipsa unei educatii adecvate a jurnalistilor în legatura cu specificul activitatilor de relatii publice Acest deficit poate fi înlaturat prin includerea în programele facultatilor de jurnalism a unor cursuri referitoare la caracteristicile relatiilor publice; de asemenea, este necesara o campanie a specialistilor în relatiile publice pentru promovarea acestui domeniu si eliminarea perceptiilor gresite care apar în cultura jurnalistica Faptul (relevat de toate cercetarile) ca jurnalistii au o parere mai buna despre relationistii cu care intra mai des în contact sugereaza necesitatea unui comportament profesional si moral al fiecarui specialist în relatiile publice, astfel încât aceste valori pozitive sa se reflecte si asupra perceptiei domeniului relatiilor publice, în ansamblul sau De asemenea, speram ca prin cartea de fata si prin celelalte titluri din colectia "Relatii publice si publicitate" sa putem contribui la profesionalizarea celor care lucreaza în relatiile publice sau mass-media RELATIILE CU PRESA Pentru a realiza o comunicare buna cu mass-media, specialistii în relatii publice trebuie sa cunoasca specificul sistemului mass-media si sa se adapteze acestuia Astfel, mesajul trebuie sa fie adecvat suportului mediatic, iar stilul în care este elaborat trebuie sa corespunda principiilor generale ale scriiturii jurnalistice Practicienii din acest domeniu trebuie sa stabileasca relatii personale bune, bazate pe respect reciproc, cu oamenii din mass-media Ei trebuie sa fie capabili sa le furnizeze informatii, idei, perspective inedite asupra unui subiect de actualitate; totodata, ei trebuie sa fie capabili sa reziste presiunilor presei si sa nu furnizeze informatii neverificate, materiale care nu au fost discutate si aprobate de conducerea organizatiei sau opinii neacoperite de fapte 1 Avantajele si dezavantajele diferitelor suporturi mediatice Din perspectiva obiectivelor si tehnicilor de comunicare cu presa, diferitele tipuri de mass-media prezinta avantaje (si dezavantaje) specifice Adunând datele din mai multe asemenea studii (S W Dunn, 1986, pp 300-302 ; D L Wilcox et alii, 1992, pp 266-290; D Newsom et alii, 1993, pp 349-351; K Tucker etalii, 1994, pp 100-102, 145-149; T Hunt, J E Grunig, 1994, pp 137-141, 157-161; S M Cutlip etalii, 1994, pp 280-299), ajungem la urmatoarea sinteza: a) Ziarele cotidiene au urmatoarele avantaje : - sunt o sursa importanta de prestigiu; aparitia unui material despre o organizatie într-un cotidian care beneficiaza de o distributie larga si de credibilitate întareste reputatia unei organizatii; - asigura distributia informatiei pe o arie geografica mare si în medii sociale diverse; - reprezinta bunuri dorite si achizitionate selectiv (în antiteza cu programele audiovizuale, care ne invadeaza în flux continuu, indistinct, adeseori independent de vointa sau aspiratiile noastre): "Oamenii cumpara ziarul pentru ca doresc acest produs, nu pentru ca sunt obligati sa o faca ( ) Ziarele sunt citite atunci când cititorul doreste sa o faca, de obicei în timpul liber, ca o forma de relaxare, în contrast cu programele audiovizuale, în care un program pierdut nu mai poate fi revazut la dorinta" (S M Cutlip, 1994, p 284) Aceasta caracteristica face ca interesul pentru si atentia în timpul consumului de ziare sa fie mai mari decât în cazul altor mass-media; - permit prezentarea informatiei în forme grafice si tipografice atractive; - garanteaza prezentarea informatiei în conditii de profesionalism si exigenta b) Presa scrisa cotidiana are însa si unele dezavantaje: - stirile din ziare au "viata" scurta : informatia pe care ele o contin nu este accesibila decât o singura zi; - spatiul acordat stirilor este din ce în ce mai mic ; cercetarile arata ca, din cauza reducerii numarului de cititori si a cresterii costurilor de productie si distributie, ziarele trebuie sa aloce, pentru a se rentabiliza, tot mai mult spatiu reclamelor si anunturilor (în SUA, acestea acopera 2/3 din suprafata unui ziar); din aceasta cauza, disponibilitatea lor de a prelua informatii despre evenimentele (de obicei putin iesite din comun) din viata diferitelor organizatii este mult redusa; - lectura cotidianelor nu este egala: cititorul le consacra maxim 30-40 de minute pe zi, dar cu maxime si minime ale gradului de concentrare ; în plus, el nu citeste toate paginile si rubricile (studiile de specialitate sustin ca spatiul citit este numai 1/4 din tot spatiul tiparit), ci numai pe acelea care îl intereseaza sau cu care s-a obisnuit c) Publicatiile cu aparitii saptamânale sau lunare au ca avantaje: - selectivitatea: aceste publicatii au publicuri-tinta bine determinate, fapt ce permite directionarea informatiilor catre acele segmente care sunt direct vizate de mesajul organizatiei; în plus, unele saptamânale sunt citite îndeosebi de persoanele influente din diferitele medii sociale ("liderii de opinie"), ceea ce amplifica sansa ca mesajul sa patrunda în acele medii: în aceste cazuri, credibilitatea mesajului este întarita de credibilitatea oferita de persoana care îl prezinta, îl explica sau îl recomanda celorlati membri ai grupului sau; - durata mare de viata a unei informatii: deoarece cititorul nu epuizeaza publicatia dintr-o singura lectura, revenind de mai multe ori asupra ei, o informatie are mai multe sanse de a fi identificata si memorata; - prestigiul si credibilitatea (în special în cazul publicatiilor de informare si analiza, în antiteza cu cele de divertisment); - nevoia de informatii si subiecte interesante: multe asemenea publicatii au echipe redactionale mici, care preiau teme si idei din celelalte mass-media si publica numeroase materiale realizate de colaboratori ; pentru acestea, documentele, textele si ideile oferite de birourile de presa pot fi puncte de plecare utile pentru articole sau investigatii; acest lucru este si mai important pentru publicatiile specializate, confruntate cu o arie redusa de teme: ele stiu ca organizatiile de profil poseda o experienta bogata, genereaza evenimente interesante si sunt surse utile de informare; - prezentarea grafica atractiva d) Publicatiile saptamânale si lunare prezinta însa urmatoarele dezavantaje : - întârzierea în distributia unei informatii: datorita intervalelor mai mari dintre aparitii, ele nu pot difuza informatia imediat, ci la anumite distante fata de momentul în care ea a fost trimisa la redactie; - rigiditatea în termeni de spatiu (macheta si rubricatia acestor publicatii sunt extrem de riguroase, astfel încât informatiile nu pot fi plasate decât în anumite pagini) si de deadline (din cauza complexitatii producerii lor, ele au termene-limita fixe pentru acceptarea unor materiale si nu primesc decât în conditii exceptionale informatii de ultima ora); - tendinta de a nu publica direct comunicatele si celelalte materiale: coordonatorii acestor reviste prefera sa preia informatia (daca este interesanta) si sa ceara unui jurnalist sa dezvolte, pornind de la ea, un material mai amplu (reportaj, ancheta, portret, interviu etc ) e) Datorita numeroaselor ei calitati, televiziunea poate avantaja mesajele biroului de presa prin: - impactul social de amploare: în fiecare zi, îndeosebi la orele de mare audienta, milioane de oameni stau în fata micului ecran, într-o stare de maxima atentie si receptivitate; dupa K Tucker si colaboratorii sai (1994, p 146), televiziunea este "un mediu prioritar", deoarece ea este mai atractiva decât celelalte mass-media si ofera prestigiu si chiar glorie celor pe care îi promoveaza; - credibilitate: în ciuda unor derapaje recente, imaginea televizata pastreaza forta de convingere a lucrului "vazut pe viu"; în-cazul când mesajul este "întrupat" de discursul unui reprezentant al biroului de presa, care, prin profesionalismul sau, reuseste sa aiba o prestatie convingatoare, impactul textului este sporit de capacitatea de a umaniza ideile pe care o aduce imaginea acestui vorbitor; - capacitate de mobilizare afectiva: televiziunea are o putere sporita de a emotiona, adresându-se în primul rând dimensiunii afective a omului si abia în al doilea rând disponibilitatilor sale reflexive f) Pe de alta parte, televiziunea impune si anumite limite legate de: - mobilitatea telespectatorului: datorita noilor tehnologii, acesta poate circula cu repeziciune de la un canal la altul, ocolind anumite mesaje; - caracterul "masificat" al audientei: datorita puterii ei de penetrare, televiziunea ofera audiente largi, nespecifice, adeseori cu grad scazut de interes pentru mesajele unui birou de presa; - primatul imaginii în fata cuvântului: mesajele televizuale au tendinta de a privilegia imaginile (îndeosebi pe cele socante, dramatice sau insolite) si de a marginaliza sau de a exclude mesajele cu un caracter preponderent verbal; - accesul dificil: datorita atractivitatii televiziunii, ea este curtata de reprezentantii tuturor institutiilor, de la cele politice la organizatiile nonguvernamentale; din aceasta cauza, obtinerea unui timp de aparitie este o operatiune extrem de dificila, care nu se poate face pe loc si care solicita un efort complex de planificare a relatiilor cu presa g) în sfârsit, radioul se impune prin urmatoarele avantaje : - receptarea rapida: datorita conditiilor tehnice specifice, mesajele transmise pe aceasta cale ajung cu mare viteza la public, uneori chiar simultan cu derularea evenimentelor (transmisia "în direct"); - personalizarea: radioul se foloseste de cuvântul rostit pentru a transmite informatiile ; el "este un mediu de comunicare de la om la om, care traieste mai ales prin conversatii" (S M Cutlip, 1994, p 291); drept urmare, comunicatele si discursurile înregistrate sau participarea la un talk-show maresc puterea de convingere a mesajelor trimise de o organizatie ; - ubicuitatea: radioul poate fi ascultat în cele mai diverse momente ale zilei, în cele mai diverse locuri si în timp ce efectuam cele mai diverse activitati; - amploarea si, simultan, segmentarea audientei: datorita proliferarii posturilor de radio, publicurile s-au împartit între diferite posturi si programe, fapt care permite directionarea mesajelor atât catre publicul larg, cât si catre publicurile vizate de organizatie; - promovarea dimensiunii locale : dezvoltarea micilor posturi de proximitate permite radioului sa faca translatia dintre problemele locale si cele nationale; datorita retelelor care leaga posturile locale de o unitate centrala, un eveniment ce se petrece într-o anumita zona este rapid difuzat atât catre audientele locale, cât si catre cele nationale; în plus, pe plan local, unde nu exista întotdeauna un flux bogat de evenimente, comunicatele si celelalte informatii transmise de birourile de presa pot oferi subiecte care devin materiale pentru numeroasele buletine de stiri pe care acestea trebuie sa le realizeze zilnic h) în schimb, radioul are si câteva dezavantaje : - perisabilitatea mesajelor: caracterul imaterial al acestora si durata mica de trecere "pe post" reduc posibilitatile de receptare a unor informatii; - durata scurta a mesajelor : din pricina ritmului rapid de difuzare a celor mai variate programe, radioul nu permite distribuirea de texte sau interviuri de mare amploare 2 Ce asteapta jurnalistii de la practicienii în relatii publice În ciuda stereotipului care propaga ideea unui conflict permanent între jurnalisti si comunicatori, cele doua profesii nu se afla în conflict, ci în relatii de cooperare Specialistii în relatii publice au nevoie de jurnalisti pentru a putea pune în circulatie mesajele si informatiile pe care doresc sa le transmita publicului lor; jurnalistii au nevoie de acestia pentru a putea ajunge mai repede la surse, pentru a beneficia de informatii verificate si de materiale de presa elaborate conform standardelor jurnalistice, materiale ce pot fi incluse în paginile sau în programele presei fara a necesita mari eforturi de documentare, verificare, scriere Dupa J Charron (1991, p 174), relatiile dintre cele doua profesii se bazeaza pe "procese de schimb si cooperare" Astfel, "pe de o parte, jurnalistul are nevoie de surse pentru a-si face meseria, dar, pe de alta parte, el este reticent fata de sursa care, teoretic, ar putea sa-1 manipuleze - cu atât mai mult daca aceasta sursa este un profesionist (specialistul în relatii publice) ce poseda o competenta specifica La rândul ei, sursa are nevoie de jurnalist, pe care nu îl poate ocoli, dar se teme de reactiile lui, nu are încredere în modul în care jurnalistul va transmite publicului mesajul ei Putem asimila relatia dintre jurnalist si surse unui joc în care se intersecteaza conflictul si cooperarea" (idem, p 175) Cooperarea se bazeaza întotdeauna pe încredere si pe respect reciproc, adica pe recunoasterea profesionalismului partenerului Ca sa-1 convinga pe jurnalist sa vada în el un partener de munca, reprezentantul biroului de presa trebuie sa dea dovada de flexibilitate, adaptându-se la solicitarile profesionale ale acestuia Sintetizând rezultatele mai multor cercetari (J Deschepper, 1990; E Dupuy, Y Cintas, 1990; B Dagenais, 1990), putem spune ca jurnalistii asteapta ca reprezentantul biroului de presa sa aiba urmatoarele calitati: a) sa aiba usurinta comunicarii si a relatiilor sociale (sa fie sociabil, rabdator, afabil, neinhibat, sincer); b) sa aiba usurinta exprimarii scrise si orale; c) sa aiba memorie buna, capacitate de sinteza si analiza; d) sa fie un bun organizator, sa stie sa evalueze rapid o situatie si sa ia imediat decizii, fara a tergiversa raspunsul în asteptarea unor aprobari de la conducerea organizatiei; e) sa aiba multa putere de munca, adaptându-se orarelor neregulate ale jurnalistilor; f) sa cunoasca bine lumea presei si sa înteleaga modul ei de functionare ; sa cunoasca jurnalistii si exigentele lor profesionale ; g) sa cunoasca bine organizatia pe care o reprezinta pentru a putea furniza oricând informatiile solicitate; sa cunoasca bine subiectele pe care le prezinta; h) sa aiba simtul "stirii", sa fie capabil sa discearna acele evenimente, procese sau situatii care pot fi interesante pentru jurnalisti; i) sa fie capabil sa intermedieze între presa si organizatie, fara a deveni un ecran impenetrabil, fara a bloca accesul jurnalistilor la sursele de informare (lideri ai organizatiei, banci de date, locuri si persoane etc ); j) sa aiba o formatie profesionala adecvata, dobândita fie prin studii de profil, fie prin experienta într-un departament de relatii publice reprezentativ Desigur, suma acestor calitati se regaseste mai greu în aptitudinile si în comportamentul unei singure persoane Biroul de presa este însa o echipa în care disponibilitatile si resursele fiecarui specialist trebuie asamblate într-un tot unitar, în plus, experienta dobândita prin relatiile constante cu jurnalistii si efortul de autoperfectionare pot contribui la atingerea unor performante în masura sa raspunda asteptarilor (profesionale) ale reprezentantilor mass-media si sa ajute la reusita diverselor initiative de comunicare cu presa ORGANIZAREA BIROULUI DE PRESA 1 Misiune si obiective Biroul de presa este un departament din cadrul unei organizatii, care are ca sarcina principala stabilirea si mentinerea relatiilor de comunicare dintre organizatie si mass-media în marile organizatii, biroul de presa e o sectie din cadrul departamentului de relatii publice; ierarhic, el este subordonat direct sefului departamentului de relatii publice, care, la rândul sau, se subordoneaza direct conducatorului institutiei, în organizatiile mai mici, în care nu exista un departament de relatii publice, seful biroului de presa va fi subordonat direct conducerii institutiei Aceasta pozitie, în partea superioara a ierarhiei organizatiei, este necesara deoarece seful biroului de presa trebuie: - sa stie tot ce se întâmpla sau se va întâmpla important în organizatie, pentru a putea reactiona rapid si corect în cazul în care presa solicita anumite informatii; - sa poata urmari si chiar prevedea evolutia unor evenimente majore, îndeosebi a celor cu potential de criza; - sa cunoasca deciziile luate de conducere si sa poata contribui la orientarea lor corecta din perspectiva impactului lor comunicational; - sa poata obtine cooperarea permanenta a personalului din diferitele departamente ale organizatiei, sa aiba o pozitie ierarhica suficient de importanta pentru a nu fi blocat în activitatea sa de diferitele cadre de conducere de pe esaloanele intermediare; - sa evite dependenta celor care lucreaza în biroul de presa de serviciile de marketing sau de publicitate Deseori se afirma, în mod gresit, ca obiectivul principal al biroului de presa este acela de a face sa se vorbeasca despre organizatie în mass-media sau, mai rau, sa contribuie la promovarea, chiar la vânzarea produselor si serviciilor acesteia, în realitate, biroul de presa are o misiune specifica, bine definita de traditia profesiei si bine precizata în lucrarile de specialitate J Deschepper (1990, p 9) ofera cea mai clara sinteza a dezbaterilor privind rolul biroului de presa, identificând doua obiective majore pe care si le poate fixa un birou de presa: - sa stabileasca si sa întretina o buna legatura cu presa, în beneficiul organizatiei pe care o reprezinta; aceasta activitate are ca scop difuzarea imaginii institutiei în rândul publicului sau, crearea unui climat de întelegere si colaborare între organizatie si presa, satisfacerea nevoilor de informare a presei si a publicului; - sa informeze organizatia asupra a ceea ce se afirma în presa, în legatura cu activitatile ei sau cu alte aspecte care pot interesa ori influenta organizatia 2 Activitati specifice Pentru a duce la îndeplinire aceste obiective generale, biroul de presa trebuie sa organizeze un ansamblu complex de activitati 2 1 Cautarea si selectarea informatiilor în interiorul organizatiei Dupa cum subliniaza C Schneider (1990, p 116), cautarea si selectarea informatiilor reprezinta o "activitate fundamentala, pe care se bazeaza existenta si întreaga activitate a biroului de presa" Fara a avea un capital de informatii, mereu împrospatat, acesta nu îsi va putea atinge obiectivele, deoarece nu va avea ce sa comunice presei Cei care detin diverse informatii (de obicei, responsabilii diferitelor departamente ale organizatiei) nu se grabesc sa le transmita biroului de presa, deoarece nu stiu daca acestea pot fi interesante pentru mass-media; pe de alta parte, biroul de presa nu poate detine toate informatiile legate de viata de zi cu zi a organizatiei, deoarece membrii sai nu pot fi prezenti în acelasi timp peste tot, în toate departamentele organizatiei, în felul acesta se explica necesitatea unei activitati consecvente de descoperire, selectare si verificare a informatiilor Aceasta activitate trebuie facuta cu mult profesionalism, întrucât nu orice informatie este relevanta pentru specificul organizatiei, altfel spus, nu orice informatie prezinta interes pentru presa De exemplu, în cazul unei organizatii economice (întreprindere) exista mai multe tipuri de informatii care ar putea prezenta interes: a) în cadrul general al întreprinderii: - declaratiile de principiu ale conducatorilor întreprinderii; - participarea lor la diferite manifestari publice ; - declaratiile referitoare la întreprindere ale unor personalitati; - prezenta unor personalitati la diverse manifestari organizate de întreprindere; - acorduri, fuziuni, luarea sub control a altor întreprinderi; - diversificarea gamei de produse; - inaugurarea unor noi unitati de productie; - bilanturi si analize financiare ; b) în cadrul politicii interne a întreprinderii: - acorduri cu sindicatele ; - masuri sociale puse în aplicare; - diverse initiative referitoare la viata culturala sau sportiva; c) în cadrul politicii tehnologice a întreprinderii: - eforturi în domeniul cercetarii; rezultatele obtinute; - cumpararea sau cedarea de brevete, aparitia de noi materiale, de noi utilaje; - teste tehnice efectuate ; d) în cadrul politicii comerciale a întreprinderii: - deschiderea de noi piete ; - evolutia vânzarilor; - cresterea numarului de puncte de desfacere; - aparitia de produse sau servicii noi; - rezultatele activitatii de export (vezi C Schneider, 1990, pp 116-117) Aceasta e doar o lista orientativa; este însa de datoria biroului de presa dintr-o întreprindere sa defineasca toate sferele de interes si sa gaseasca toate informatiile care ar putea fi necesare uneia sau alteia dintre categoriile de public ale organizatiei respective Dupa ce a adunat o mare cantitate de informatii, biroul de presa va trece la evaluarea lor si la selectarea celor pe care le considera interesante; pentru fiecare informatie se va stabili modalitatea cea mai eficienta de difuzare Astfel, o informatie minora din perspectiva generala (adica pentru presa nationala) poate fi de mare interes într-un plan particular (adica pentru presa locala sau specializata) O informatie poate fi greu de valorizat în presa scrisa (nu se constituie într-o naratiune de amploare), dar poate avea un potential sporit pentru radio sau televiziune Cea mai buna metoda de a obtine informatii consta în a le explica tuturor persoanelor din organizatie considerate potentiale detinatoare de informatii scopul urmarit de biroul de presa, metodele sale de lucru, rezultatele care ar putea fi obtinute prin difuzarea regulata a informatiei catre presa Nu trebuie sa uitam, de fiecare data când o informatie a fost obtinuta prin contributia unui membru al organizatiei, sa-i aratam celui care ne-a furnizat-o cum a fost folosita, cum a reactionat presa si ce repercusiuni a avut acest fapt asupra organizatiei, în felul acesta, cel care a furnizat informatia va fi convins ca a participat direct la rezultatele obtinute prin difuzarea ei în presa 2 2 Crearea si reactualizarea documentelor de baza referitoare la organizatie Un birou de presa trebuie sa fie capabil sa raspunda, în orice moment, cerintelor jurnalistilor, adica sa fie capabil sa furnizeze la timp o documentatie de calitate De aceea, el trebuie sa dispuna de o baza de date (texte, statistici, grafice si fotografii) cât mai bogata si mai operationala Ramânând la cazul, citat anterior, al unei organizatii economice, iata o lista standard a elementelor care ar putea oferi banca de date a unei întreprinderi: - statistici (pe ultimii 3 ani) referitoare la productie, vânzari, exporturi, cifre de afaceri, beneficii, fluctuatii de personal, investitii etc ; - date referitoare la produse, la calitatile lor, la preturi; - informatii cu privire la evolutia organizatiei (etapele importante); - date despre conducatorii organizatiei (biografii, fotografii); - informatii referitoare la locul organizatiei în mediul profesional; - date cu privire la proiectele de viitor (cele care pot fi facute publice); - principalele luari de pozitie ale conducerii cu privire la problemele generale (economice, sociale, politice etc ) care intra în sfera de interes a organizatiei La toate acestea se adauga o fototeca bine organizata, continând fotografii ce prezinta sediul organizatiei, sectiile de productie, produsele, liderii si diversii angajati, personalitatile care au vizitat întreprinderea etc Birourile de presa ale organizatiilor puternice dispun si de o videoteca, ce contine filme despre institutia respectiva, realizate de profesionisti, filme care pot fi utilizate oricând de catre studiourile de televiziune O asemenea baza de date îi va ajuta pe reprezentantii biroului de presa ori de câte ori jurnalistii vor solicita informatii suplimentare; facând apel la documentatia existenta, ei vor putea sa le ofere cu promptitudine informatiile de care au nevoie, cu o singura conditie: pentru a fi functionala, banca de date a unei organizatii trebuie actualizata permanent, indiferent de cât de ocupat este biroul de presa, indiferent de cât de monotona poate parea o asemenea activitate 2 3 Pregatirea materialelor si organizarea manifestarilor pentru presa Informatiile culese în interiorul organizatiei se pot transmite presei fie prin materiale scrise, fie cu ocazia unor manifestari create special pentru jurnalisti Când vorbim despre materialele destinate presei ne referim, în mod deosebit, la comunicate de presa, la dosare de presa sau la buletine informative; evenimentele organizate de biroul de presa pentru ziaristi, cu scopul de a difuza informatiile importante despre organizatie, sunt, în principal, conferintele de presa, vizitele sau voiajele de presa, seminariile sau dezbaterile Informatiile sunt transmise presei cu scopul ca, prin aceasta, sa ajunga la publicul specific al organizatiei, în functie de modul cum este prezentata, o informatie poate sa trezeasca sau nu interesul jurnalistilor; altfel spus, valoarea de utilizare a informatiei depinde de forma în care ea este transmisa; se întelege de aici ca o prezentare adecvata a informatiilor este un factor esential în efortul de difuzare a mesajelor organizatiei catre publicul ei O informatie trebuie sa fie întotdeauna legata de un context (economic, financiar, politic, social, cultural); o informatie poate fi însa raportata la mai multe contexte si rolul biroului de presa este sa-1 gaseasca pe acela care o va pune mai bine în valoare, care va ajuta organizatia sa-si atinga obiectivele propuse Pe lânga contextele specifice, trebuie sa se tina seama si de actualitatea generala: un anumit unghi de atac (corespunzând exclusiv unui singur context) poate fi excelent la un moment dat, dar poate fi total lipsit de interes peste câtva timp O alta conditie importanta pentru ca informatia sa aiba succes este ca materialul sa fie redactat în stil jurnalistic si sa fie adaptat tipului de presa caruia îi este destinat Optiunile privind strategia de difuzare a informatiilor se fee în functie de relatia acestora cu publicul vizat: daca ele au un grad deosebit de interes, atunci vor fi alese mijloacele de comunicare de masa cu rezonanta nationala si va fi utilizata actiunea cu cel mai mare potential de mobilizare a jurnalistilor - conferinta de presa; daca impactul estimat este mai mic, se poate face apel la presa specializata sau locala (unde este cazul) si la instrumentele de lucru mai putin "solemne" : comunicate, dosare, buletine de informare etc 2 4 Crearea de contacte individuale cu jurnalistii Pentru a promova imaginea organizatiei în rândul publicului, biroul de presa trebuie sa faca apel la mijloacele de informare de masa: numai prin intermediul acestora el va reusi sa transmita constant informatii despre organizatie si sa atraga cele mai diverse categorii de public, în acest scop, biroul trebuie sa fie capabil sa mentina mereu treaz interesul presei fata de organizatia pe care o reprezinta Un asemenea lucru nu este posibil daca reprezentantii biroului de presa nu reusesc sa creeze relatii personalizate cu reprezentantii presei Partenerul lor nu este organul de presa, ci un anumit jurnalist, ales în functie de tipul de informatie care trebuie sa fie distribuit De aceea, reprezentantii biroului de presa trebuie sa-si creeze relatii de cooperare cu mai multi jurnalisti dintr-o redactie, astfel încât sa poata avea parteneri competenti pentru fiecare dintre multiplele aspecte pe care va dori sa le transmita prin intermediul mass-media O buna relatie cu ziaristii nu înseamna prietenie sau apropiere pe baza unor interese personale ; ea presupune, în primul rând, calitatea de partener profesionalizat, altfel spus, capacitatea de a oferi informatii complete, adevarate, în timp scurt si într-o forma adecvata atât stilului jurnalistic, cât si trasaturilor specifice fiecarui canal de comunicare O buna relatie înseamna, totodata, capacitatea de a ajuta jurnalistul atunci când acesta doreste sa aiba un contact personal cu conducerea sau cu membrii organizatiei ori atunci când solicita un surplus de documentare sau o perspectiva off the record asupra anumitor evenimente 2 5 Cautarea si selectarea informatiilor externe Biroul de presa nu functioneaza unilateral; el nu este numai un cautator de informatii în interiorul organizatiei si un furnizor de informatii, prin presa, catre publicul sau extern; în mod simetric, el este si un cautator de informatii importante în mediul extern (îndeosebi în mass-media) si un distribuitor al acestor informatii în interiorul organizatiei Aceasta activitate este cunoscuta îndeosebi sub numele de "revista a presei" ; ea consta în urmarirea zilnica a presei, pentru culegerea informatiilor distribuite de ea în acest caz, biroul de presa urmareste doua mari tipuri de informatii: cele referitoare la organizatie si cele referitoare la sferele de interes ale organizatiei Scopul acestei activitati este informarea conducerii organizatiei în legatura cu ceea ce se afirma în presa despre institutia în cauza; pe baza datelor astfel obtinute, aceasta poate sa-si orienteze mai bine anumite decizii, sa le reconsidere sau sa solicite departamentului de relatii publice sa declanseze o campanie pentru mai buna informare a presei 3 Organizarea biroului de presa În momentul în care o organizatie decide sa creeze un birou de presa, ea trebuie sa ia în calcul mai multe aspecte legate de alegerea locului unde va fi plasat acesta, de dotarea lui si de stabilirea numarului de membri ai biroului si a functiilor specifice fiecaruia 3 1 Alegerea spatiului Spatiul în care urmeaza sa-si desfasoare activitatea un birou de presa trebuie sa se afle în incinta organizatiei si sa fie situat în apropierea sediului conducerii (fiind direct subordonat acesteia, seful biroului de presa trebuie sa poata fi usor contactat de conducere si sa aiba acces rapid la birourile liderilor) si, în acelasi timp, într-un loc accesibil jurnalistilor Nu se poate indica în mod abstract cât de mare trebuie sa fie acest spatiu sau de câte încaperi trebuie sa beneficieze un birou de presa; aceste aspecte sunt stabilite de fiecare organizatie, în functie de specificul ei, mai concret, în functie de amploarea activitatilor de comunicare cu presa si de numarul de oameni implicati în aceste activitati Este evident însa ca acest spatiu trebuie sa fie suficient de mare pentru ca toti cei ce lucreaza acolo sa-si poata aseza birourile si dulapurile (sau rafturile) în care pastreaza documentatia în mod comod, fara a trai senzatia de înghesuiala, sa fie luminos, aerisit si calduros Daca aceste cerinte par exagerate, nu trebuie sa uitam faptul ca biroul de presa poate fi considerat "o carte de vizita" a organizatiei: el este primul si, poate, cel mai important loc din cadrul institutiei în care jurnalistii au acces permanent si în care îsi desfasoara activitatea de cunoastere a organizatiei Cu cât acest spatiu va arata mai bine, cu atât imaginea de echilibru, bunastare si soliditate a organizatiei va fi mai pregnanta 3 2 Dotarea cu echipamente Pentru a functiona la parametri normali de eficienta si profesionalism, un birou de presa trebuie sa fie dotat cu un echipament minimal, constând în: - un telefon cu numar direct (dotat si cu fax), pentru a se asigura o comunicare nemediata si rapida cu institutiile externe în general si cu jurnalistii în particular; - un telefon corelat la reteaua interioara, pentru a se putea comunica rapid cu membrii organizatiei; - un calculator cu imprimanta, care va fi utilizat atât pentru editarea textelor, cât si pentru crearea bazelor de date; (Numarul de unitati din fiecare dintre aceste tipuri de echipamente va fi stabilit în functie de marimea biroului de presa, adica de numarul membrilor si de suma activitatilor desfasurate de ei ) - un copiator, care va fi folosit pentru multiplicarea materialelor destinate atât presei, cât si conducerii organizatiei; - un radiocasetofon, care va servi la ascultarea emisiunilor radiofonice de informare si la înregistrarea directa a acestora; de asemenea, el poate fi folosit la înregistrarea alocutiunilor si dezbaterilor din timpul conferintelor de presa Pe lânga aceste echipamente, daca organizatia este puternica, are suficiente resurse materiale si de personal si desfasoara activitati de interes pentru categorii largi de public, se mai pot pune la dispozitia biroului de presa: - un televizor si un aparat video, pentru urmarirea si înregistrarea emisiunilor de stiri sau altor programe cu impact asupra organizatiei; - un aparat de fotografiat, eventual si un mic laborator foto, pentru crearea bazelor de date necesare; - o camera video, pentru înregistrarea unor activitati (ale organizatiei si ale biroului de presa), cu elemente de studio, atunci când biroul îsi propune sa creeze materiale video pentru uzul presei 3 3 Stabilirea numarului de membri si repartizarea activitatilor Numarul membrilor unui birou de presa depinde de marimea organizatiei, de tipul de activitati stabilite pentru birou si de volumul de activitati privind comunicarea cu mass-media În cadrul biroului de presa, activitatile sunt extrem de variate si de aceea este necesara o repartizare judicioasa a sarcinilor, în functie de specializarea fiecarui membru, în acelasi timp, nu exista lucru individual ; totul se face în echipa, iar în situatiile în care o anumita persoana devine indisponibila (boala, concediu de odihna, alte sarcini, probleme personale), oricare dintre colegii ei trebuie sa fie în masura sa-i preia sarcinile Tinând seama de tipurile de activitati prezentate la începutul acestui capitol, este limpede ca biroul de presa poate fi format, în structura sa cea mai redusa, din numai doua persoane: un specialist în comunicarea cu presa si o secretara J L Deschepper (1990, p 18) arata ca prezenta secretarei este importanta, enumerând câteva activitati care tin exclusiv de atributiile acesteia: - asigura permanenta în cadrul biroului; - dactilografiaza materialele destinate atât presei, cât si membrilor organizatiei; - efectueaza o seama de activitati elementare, precum realizarea de decupaje din ziare, fotocopierea documentelor, pregatirea dosarelor pentru presa, rezolvarea corespondentei etc Celelalte activitati, care solicita competente specifice, sunt preluate de catre specialistul în relatii publice; într-o asemenea organizare minimala, acesta va îndeplini atât activitatile uzuale ale unui reprezentant al biroului de presa, cât si pe acelea ale purtatorului de cuvânt Pe masura ce o organizatie este mai mare, mai dezvoltata, problemele legate de comunicarea cu mass-media sunt mai complexe ; de aceea, atât cerintele de specialisti si de programe adecvate, cât si posibilitatile materiale si logistice pe care institutia le pune la dispozitia lor sunt mai consistente 4 Membrii biroului de presa 4 1 Selectarea membrilor Îndeplinirea obiectivelor pe care biroul de presa si le propune depinde în chip decisiv de profesionalismul celor desemnati sa se îngrijeasca de relatia cu mass-media De aceea, în organizarea unui birou de presa, cel mai dificil lucru este selectarea membrilor sai Cel mai important criteriu în desemnarea unui membru al biroului ar trebui sa fie pregatirea sa profesionala (în care putem include formarea si aptitudinile), în realitate însa, lucrurile nu sunt întotdeauna atât de simple În momentul alegerii personalului, deseori se naste întrebarea: "Pe cine este mai bine sa alegem, pe cineva din interiorul organizatiei sau pe cineva din afara ei ? " Persoanele din prima categorie au avantajul de a cunoaste bine organizatia si dezavantajul de a veni din orizonturi profesionale diverse (economice, ingineresti, juridice etc ) si de a nu avea nici un fel de cunostinte si experiente legate de relatia cu presa Evident, pentru cele din a doua categorie, situatia este simetric inversa Dupa J L Deschepper, "ambele variante prezinta avantaje si dezavantaje" (1990, p 12): daca se face apel la prima solutie, persoana respectiva trebuie sa învete, din mers, totul despre comunicarea cu presa si despre mediile jurnalistice; ea este astfel expusa (si expune organizatia) la numeroase greseli, inerente în etapele de stapânire partiala a unui domeniu; daca se alege a doua varianta, persoana aleasa trebuie sa încerce sa cunoasca rapid organizatia, activitatile si problemele ei, fapt care ar putea duce, cel putin în primele etape ale activitatii, la o perspectiva incompleta si la prezentari mai putin convingatoare ale institutiei Pentru ca munca în cadrul biroului de presa nu se poate desfasura "dupa ureche", pentru ca ea are un specific aparte, specialistii din acest domeniu sustin cu tarie ca persoanele care vor face parte din biroul de presa trebuie sa fie absolvente ale unei facultati cu profil de comunicare (relatii publice sau jurnalism) sau ale unor cursuri de specializare organizate de institutii acreditate Pe lânga aceasta, ele trebuie sa cunoasca bine mediul jurnalistic, conditiile de lucru din presa, cerintele si asteptarile ziaristilor Daca este aleasa o persoana bine pregatita în plan profesional, care poseda abilitatile unui bun comunicator, exista garantia ca aceasta va putea sa se integreze rapid în organizatie, ca va sti sa se faca repede cunoscuta, apreciata si respectata de catre ceilalti membri ai institutiei, obtinând astfel sprijinul lor ori de câte ori va solicita diverse informatii pentru a le pune la dispozitia jurnalistilor Peste tot în lume, si implicit la noi în tara, se manifesta tendinta de a angaja în birourile de presa o seama de ziaristi, pe considerentul ca au o experienta bogata în scrierea de texte si cunosc bine lumea presei Totusi, aceasta experienta nu este suficienta si specialistii recomanda ca ei sa urmeze cursuri de profil, tocmai pentru a întelege diferentele dintre cele doua domenii (jurnalism si relatii publice) si pentru a asimila tehnicile proprii muncii din cadrul biroului de presa, în aceste conditii, este evident ca o persoana care nu are o pregatire de specialitate si care nu are nici o anumita experienta în acest domeniu nu va putea face fata în mod profesional activitatilor specifice biroului de presa 4 2 Aptitudinile unui reprezentant al biroului de presa Pentru a-si putea îndeplini cu succes sarcinile si pentru a putea face fata diverselor probleme de comunicare pe care le genereaza munca zilnica cu presa, membrii biroului de presa trebuie sa posede anumite calitati (native ori dobândite), indispensabile unui bun comunicator: - sociabilitate: trebuie sa poata stabili cu usurinta contacte umane, sa nu fie persoane timide sau emotive; - tact: trebuie sa dea dovada de rabdare, de amabilitate, de simtul umorului, de abilitatea de a ceda în unele privinte, de maleabilitate; - memorie buna si capacitatea de a retine usor fapte, date, nume, figuri etc ; - prezenta de spirit, intuitie, imaginatie în rezolvarea unor situatii neprevazute; - rapiditate în gândire si în luarea deciziilor; - capacitate de analiza si sinteza; - spirit organizatoric; - onestitate, corectitudine, obiectivitate ; - abilitati de comunicare scrisa si orala; - capacitatea de a prezenta simplu si clar, într-un limbaj accesibil publicului larg, idei sau mesaje specifice diverselor domenii si limbaje specializate; - putere de munca si capacitatea de a fi disponibili la orice ora; usurinta de a se adapta programelor de munca neregulate Aceste calitati se cer completate cu o cultura generala solida, de cunostinte din domeniul stiintelor sociale, de stapânirea a cel putin unei limbi straine Toate aceste însusiri pot fi calitati înnascute sau deprinderi dezvoltate prin munca, perseverenta si exercitii specifice (vezi J Deschepper, 1990, p 12; C Howard, H Mathews, 1985, p 72) 4 3 Sarcinile membrilor biroului de presa Din obiectivele generale pe care si le propune un birou de presa deriva sarcinile specifice ale membrilor acestuia Mai multi autori prezinta diverse variante care se refera la atributiile unui membru al biroului de presa (R Haywood, 1984, pp 146-147; C Schneider, 1990, pp 122-124; E Dupuy, Y Cintas, 1990, pp 85-91; J P Rosart, 1992, p 64; Ph Bachmann, 1994, pp 84-88) în cele ce urmeaza am sintetizat atributiile membrilor biroului de presa, asa cum rezulta ele din lucrarile citate: -pentru a realiza informarea corecta a publicului, un membru al biroului de presa trebuie sa cunoasca bine activitatile si oamenii din organizatie, sa cerceteze viata organizatiei, sa culeaga, sa verifice si sa selecteze permanent informatiile care prezinta interes pentru publicul-tinta (si, implicit, pentru mass-media); în acest scop, este necesara o evaluare corecta a nevoii de informare a publicului, deci o activitate de cercetare a acestor fenomene; - pentru a contribui la cresterea prestigiului organizatiei, membrii biroului de presa trebuie sa conceapa si sa propuna conducerii obiective specifice, precum si programe de activitati cu presa, pentru atingerea acestor obiective; programele respective trebuie sa fie integrate în politica de comunicare a institutiei si convergente cu ea; - pentru a fi corect informati asupra imaginii organizatiei în exterior sau asupra unor subiecte de interes pentru organizatie, membrii biroului de presa trebuie sa faca zilnic revista presei; toate extrasele din presa trebuie conservate si analizate, pentru a se realiza o informare corecta a conducerii organizatiei; - pentru a satisface cererile jurnalistilor, membrii biroului de presa trebuie sa constituie si sa reactualizeze permanent o baza completa de date, referitoare la viata si la activitatile organizatiei; - pentru o buna cunoastere a presei în general si a ziaristilor în particular, membrii biroului de presa trebuie sa întocmeasca fisiere de presa; acestea vor fi reactualizate si completate în permanenta; - pentru a sti ce informatii sa aleaga, cum sa le redacteze în diversele formate specifice comunicarii cu presa si catre ce tip de mass-media sau catre ce jurnalist sa le trimita, membrii biroului de presa trebuie sa cunoasca organizarea redactiilor si publicurile specifice fiecarei publicatii sau fiecarui post din audiovizual; de asemenea, ei trebuie sa cunoasca nevoile si optiunile fiecarei publicatii sau ale fiecarui post, precum si exigentele si asteptarile fiecaruia dintre jurnalistii cu care colaboreaza; -pentru a-si atinge obiectivele de comunicare si pentru a stabili relatii de colaborare eficiente cu jurnalistii, membrii biroului de presa trebuie sa asigure : a) realizarea conform standardelor de calitate si -distribuirea rapida a documentelor de informare (comunicate, dosare, buletine); b) organizarea impecabila a manifestarilor destinate presei (conferinte, vizite, voiaje, seminarii); c) conditii optime de desfasurare a interviurilor cu personalitati ale organizatiei sau a vizitelor în institutie, solicitate punctual de diversi ziaristi; - pentru a asigura o buna comunicare a conducerii cu presa, membrii biroului de presa trebuie sa o informeze asupra conditiilor de lucru si a asteptarilor jurnalistilor si sa efectueze o activitate responsabila de consiliere a liderilor organizatiei, în ceea ce priveste strategiile de comunicare cu presa, adecvate diferitelor situatii si momente Dupa cum se poate observa, pe umerii membrilor biroului de presa apasa o multime de responsabilitati; complexitatea acestora face dificila asumarea rapida si corecta a tuturor sarcinilor si a tuturor tipurilor de activitate de catre persoanele fara o formare specifica, mai ales atunci când ele se afla la începutul activitatii Pornind de la astfel de situatii, diversele lucrari de specialitate includ liste mai simple, care consemneaza lucrurile ce trebuie evitate; dintre aceste însiruiri de capcane si pericole, am ales lista de lucruri ce nu trebuie facute propusa de Ph Bachmann (1994, p 84) Câteva sfaturi eficiente pentru a rata totul: 1 Asaltati presa cu comunicate, fara pauza si fara discernamânt 2 Protestati atunci când comunicatele dvs nu sunt publicate 3 Cereti-le jurnalistilor sa va dea articolul ca sa îl cititi si operati modificari înainte de publicare 4 Cereti ca toate întrebarile unui interviu sa va fie date în scris, cu mult timp înainte, si nu raspundeti decât dupa o saptamâna de gândire profunda 5 Organizati câte o conferinta de presa în fiecare luna si nu invitati decât jurnalistii care va sunt simpatici 6 Reproduceti sistematic istoricul organizatiei la începutul fiecarei conferinte de presa sau al fiecarui dosar de presa 7 Adoptati un limbaj cât se poate de tehnic 8 Convingeti-va directorii ca presa este fie ostila, fie incompetenta 9 Utilizati dreptul la replica, în mod constant, ca un mijloc de criticare a presei 10 Nu cititi ziarele, nu ascultati radioul, nu va uitati la televizor 4 4 Purtatorul de cuvânt al organizatiei În cadrul biroului de presa, unul dintre membrii acestuia are, pe lânga sarcinile obisnuite, enumerate mai sus, un ansamblu de atributii specifice (care cer si o seama de calitati deosebite) si, implicit, o pozitie aparte Jurnalistii doresc întotdeauna sa foloseasca drept sursa pentru informatiile pe care le vor evoca o personalitate a organizatiei; ei solicita acest lucru deoarece au nevoie de o pozitie oficiala, care sa exprime punctul de vedere al institutiei si sa ofere greutate si prestigiu respectivelor afirmatii Din diferite motive (lipsa de timp a conducatorului institutiei, absenta sa din localitate, starea sanatatii în acel moment, absenta unor abilitati de comunicare orala, uneori frica sau resentimentul fata de presa), organizatiile au desemnat una sau mai multe persoane care sa îl reprezinte pe liderul institutiei în relatia cu presa (K Milo et alii, 1998, p 72) Aceasta functie este cunoscuta sub numele de purtator de cuvânt Tinând locul conducatorului organizatiei (în fata mass-media), el dobândeste o responsabilitate si o autonomie aparte, deoarece reprezinta, în orice moment, institutia si exprima, prin luarile sale de cuvânt, atitudinea oficiala a acesteia asupra chestiunilor de interes general sau specific solicitate de jurnalisti De aici deriva pozitia sa ierarhica privilegiata: el se subordoneaza direct conducatorului organizatiei si sefului biroului de presa ; totusi, în existenta de zi cu zi a organizatiilor, aceste structuri nu sunt întotdeauna respectate; în unele situatii purtatorul de cuvânt este si seful biroului de presa (lucru criticat de unii specialisti - vezi C Howard, W Mathews, 1985, p 72), iar în altele el are un statut de independenta fata de biroul de presa Aceasta situatie nu permite corelarea dintre initiativele lui si activitatea biroului de presa si duce fie la nesincronizari, fie la suprapuneri inutile Purtatorul de cuvânt trebuie sa aiba toate calitatile si competentele solicitate pentru oricare alt membru al biroului de presa, în plus, el trebuie sa aiba o voce "radiofonica" si o înfatisare placuta, experienta vorbitului în public, viteza de reactie si o anumita siguranta de sine (prin care sa poata ascunde eventualele momente de emotie sau de dificultate) Desi "unele studii au aratat ca femeile câstiga mai usor încrederea jurnalistilor si ca ele sunt mai bune în acest rol, îndeosebi în organizatiile guvernamentale", parerea specialistilor este ca trebuie sa fie aleasa persoana cea mai competenta, fara nici un fel de prejudecati referitoare la sex sau la vârsta (vezi D L Wilcox, L W Nolte, 1990, p 351; C Horward, W Mathew, 1985, p 73; S M Cutlip et alii, 1994, pp 51-52), într-o formula succinta: "Criteriile trebuie sa fie autoritatea, credibilitatea si farmecul personal" (S W Dunn, 1986, p 374) Un bun purtator de cuvânt trebuie sa aiba urmatoarele însusiri: - sa cunoasca bine toate aspectele legate de activitatea organizatiei pe care o reprezinta; - sa cunoasca obiectivele si strategiile organizatiei, astfel încât sa poata da raspunsuri, în situatii particulare, în consens cu politica generala a institutiei; - sa aiba abilitatea de a exprima clar si convingator (din punctul de vedere al jurnalistului si al publicului) ideile în chestiune; - sa se bucure de încrederea conducerii organizatiei, pentru a putea fi la curent cu toate deciziile si pentru a avea girul liderului institutiei în tot ce face Unele lucrari din domeniul relatiilor publice, în special cele americane (C Howard, W Mathews, 1985, pp 75-92; O Baskin, C Aronoff, 1992, p 224; K Tucker et alii, 1994, pp 187-191; T Hunt, J E Grunig, 1994, p 48; S M Cutlip, 1994, pp 309-310), consacra spatii ample prezentarii tehnicilor si trucurilor pe care trebuie sa le utilizeze un purtator de cuvânt atunci când se întâlneste cu jurnalistii Ele subliniaza constant faptul ca persoana care îndeplineste aceste atributii trebuie sa se supuna unor sesiuni de pregatire specifice, iar înaintea unor întâlniri-cheie cu presa trebuie sa repete anumite replici si chiar sa simuleze anumite situatii posibile, în esenta, purtatorul de cuvânt trebuie: - sa stie sau sa anticipeze cu precizie ceea ce doresc jurnalistii sa afle, astfel încât sa posede toate informatiile si sa nu fie prins în capcana unor întrebari încrucisate; - sa cunoasca preocuparile anterioare ale jurnalistilor, zona lor tematica, tipul de articole pe care le realizeaza, tacticile lor - în general, atitudinea lor fata de organizatie; - sa cunoasca specificul genurilor si formatelor jurnalistice (îndeosebi ale diverselor tipuri de interviu) pentru a putea face fata solicitarilor jurnalistilor; - sa vorbeasca din punctul de vedere al interesului public, si nu exclusiv din acela al intereselor si preocuparilor organizatiei; - sa nu fie pasiv : purtatorul de cuvânt raspunde întrebarilor presei, dar nu trebuie sa astepte ca aspectele pe care doreste sa le sublinieze sa fie ridicate numai de jurnalisti; o întrebare poate fi provocata, o tema poate fi sugerata discret; - sa nu fie defensiv: întrebarile sunt prilejuri de a prezenta organizatia, nu de a infirma sau de a confirma o parere a jurnalistului; în plus, purtatorul de cuvânt trebuie sa manifeste un anumit entuziasm, o încredere naturala în institutia, cauza, ideea pe care o reprezinta, sa-si "umanizeze" raspunsurile, dându-le o nota personala; - sa stie sa treaca usor de la aspectele negative la cele pozitive, sa releve contributia sau eforturile organizatiei pentru a ameliora o situatie, a-si schimba atitudinile sau comportamentele ce s-au dovedit eronate; - sa aiba abilitatea de a plasa cele mai importante informatii sau luari de pozitie la începutul mesajului sau si de a termina discutia cu jurnalistii într-o nota pozitiva; - sa dea raspunsuri directe, fara exagerari, minciuni, fara agresivitate si fara pripeala (o formula aforistica spune: "Gândeste repede si raspunde încet"); - sa nu raspunda la întrebarile la care nu poseda informatii clare, ci sa se angajeze ca, în timpul cel mai scurt, sa obtina acele date si sa le puna la dispozitia jurnalistului; niciodata, spun specialistii, nu trebuie sa uzeze de formula no comment, ci sa explice onest de ce nu poate raspunde la o anumita întrebare; nu trebuie sa ocoleasca raspunsul la întrebari, sa se încurce în pretexte, în divagatii, în false raspunsuri; - sa nu se certe cu jurnalistii, sa-si pastreze calmul chiar si când întrebarile lor i se par agresive O data numit, purtatorul de cuvânt devine o persoana publica, ce va fi urmarita, în tot ceea ce spune si face, cu interes sporit, de ziaristi si de audiente El nu are însa statutul unei vedete, ci reprezinta, în orice moment, organizatia, fiind adeseori identificat cu aceasta De aceea, oriunde se afla (în sala de conferinte, în redactii, în locuri publice), el trebuie sa fie constient ca orice declara va putea fi considerat un punct de vedere oficial al organizatiei, chiar daca nu a uitat sa precizeze ca vorbeste offthe record, în general, el trebuie sa evite sa exprime pareri personale, iar daca o face, va trebui sa accentueze de mai multe ori acest lucru, stiind însa ca risca sa fie citat de anumiti jurnalisti ca si cum ar fi exprimat tot o pozitie oficiala "Când lucrezi cu mass-media, orice greseala pe care o comiti poate deveni oricând publica " (C Howard, W Mathews, 1985, p 71) Purtatorul de cuvânt trebuie sa înteleaga ca relatia sa cu jurnalistii este una de colaborare si respect reciproc, si nu una de amicitie si confidentialitate Acest adevar este valabil mai ales pentru acei purtatori de cuvânt care provin din mediul jurnalistic si care au tendinta de a nu sesiza schimbarile de pozitii si de raporturi de forte ce apar în momentul când au acceptat functia de purtator de cuvânt Nimeni nu spune sa-ti uiti prietenii, dar, în aceasta noua ipostaza, trebuie sa-ti amintesti ca a fi jurnalist înseamna a alerga dupa stirile de ultima ora, obtinute în exclusivitate, si (uneori) dupa senzational Altfel spus, el nu trebuie sa uite ca jurnalistul va exploata orice ocazie pentru a obtine asemenea materiale, chiar si de la fostii colegi, transformati acum în surse de informare Pe de alta parte, cel care provine din presa poate folosi experienta si relatiile acumulate pentru a cladi o atmosfera de lucru cu presa deschisa, corecta, neinhibata Desi unii lideri considera (fie din dorinta de a avea un contact direct cu jurnalistii si de a fi mai vizibili în plan mediatic, fie din neîncrederea în eficienta institutiei purtatorului de cuvânt) ca nu au nevoie de o persoana interpusa între ei si presa, aceasta optiune este cât se poate de gresita, în realitate, mai multi factori sustin necesitatea utilizarii purtatorului de cuvânt: - conducatorul institutiei, care are un program încarcat, nu poate fi întotdeauna la dispozitia jurnalistilor; - conducatorul institutiei nu poseda în mod necesar abilitati de comunicare; - afirmatiile unei asemenea persoane angajeaza total institutia; în anumite situatii, mai neclare, purtatorul poate sa declare ca nu cunoaste punctul de vedere al conducerii, ca subiectul este înca în dezbatere, oferind astfel un ragaz necesar definitivarii pozitiei oficiale; - imaginea oricarei persoane ce apare prea frecvent în mass-media se erodeaza, tocmai dn cauza epuizarii potentialului de comunicare pe care ea îl detinea la început (asa-numitul "efect bumerang"); de aceea, pentru a proteja conducatorul institutiei, este bine ca în relatia cotidiana de informare a presei sa apara purtatorul de cuvânt, persoana specializata în acest domeniu Conducatorul organizatiei va putea astfel sa apara numai în momentele deosebite, în care va angaja, prin prestigiul sau, imaginea si renumele acesteia Purtatorul de cuvânt este un actor important în angrenajul unui birou de presa El este principala sursa de informare a jurnalistilor si, totodata, imaginea accesibila si concreta a organizatiei De aceea, alegerea si pregatirea unui bun purtator de cuvânt constituie o operatie prioritara, careia conducerea organizatiei si departamentul de relatii publice trebuie sa îi acorde o atentie maxima FISIERELE DE PRESA 1 Clasificarea fisierelor de presa Activitatea oricarui birou de presa debuteaza cu întocmirea fisierelor de presa Nu poti sa ai o comunicare buna cu mass-media daca nu stii cui te adresezi, cine este sau cine poate fi interesat de mesajele tale, cum sunt organizate institutiile de presa cu care colaborezi etc Un fisier de presa bine realizat permite: a) recenzarea jurnalistilor din institutiile de presa care ar putea fi interesate de informatiile distribuite; b) trimiterea comunicatelor, a dosarelor de presa, a invitatiilor pentru conferintele de presa sau pentru voiajele de presa catre persoanele potrivite, în momentele potrivite; c) mentinerea legaturii cu jurnalistii, dupa ce li s-a transmis o anumita informatie; d) reactia prompta dupa ce o anumita informatie a fost pusa în circulatie de catre presa (vezi Ph Bachman, 1994, p 89; C Schneider, 1990, p 119; P Rosart, 1992, pp 65-66) Fisierele de presa nu sunt, prin urmare, simple liste cu nume de jurnalisti si de publicatii, cu adrese si numere de telefon; din contra, ele sunt documente complexe si extrem de bine structurate, care se bazeaza pe criterii logice si functionale J Deschepper (1990, pp 35-36) considera ca fisierele de presa se pot împarti în patru mari categorii, doua referitoare la institutiile de presa si doua referitoare la jurnalisti, în fiecare dintre aceste categorii el identifica mai multe tipuri de fisiere, în functie de diferitele perspective de clasificare 1 1 Fisierele pentru institutiile de presa Fisierele pentru institutiile de presa pot fi clasificate dupa cum urmeaza: a) fisierul referitor la presa de informare generala; dupa autorul amintit, în cadrul acestuia se pot crea doua tipuri: - pentru agentii de presa, cotidiene, posturi de radio si televiziune; - pentru saptamânale de informare generala Fiecare dintre aceste fisiere poate sa fie ramificat, în functie de criteriul geografic, în fisiere pentru institutii de presa centrale, regionale si locale; b) fisierul referitor la presa specializata poate cuprinde urmatoarele tipuri: - dupa domeniu: presa economica, financiara, stiintifica si tehnica, culturala, sportiva, de analiza politica, medicala, confesionala etc ; - dupa periodicitate: cotidiana, saptamânala, lunara, trimestriala etc ; - dupa publicul-tinta: feminina, pentru copii, pentru tineret, pentru pensionari, pentru specialistii în finante, pentru medici, ingineri, pentru locuitorii satelor etc ; - dupa hobby-uri: de gradinarit, de pescuit, de filatelisti, de navo-modelisti, de autoturism, de vânatoare etc 1 2 Fisierele referitoare la jurnalisti Fisierele referitoare la jurnalisti pot fi divizate în doua mari categorii: a) fisierul sistematic al jurnalistilor, în care acestia pot fi grupati dupa urmatoarele criterii: - jurnalistii presei nationale (eventual catalogati dupa domeniul în care sunt specializati: de politica, de economie, de social, de cultura, de învatamânt, de sport etc ); - jurnalistii presei locale si corespondentii zonali ai agentiilor de presa, ai presei centrale sau regionale (eventual grupati dupa zone); - corespondentii presei straine, ai agentiilor de presa sau ai posturilor radio-TV straine; b) fisierul alfabetic al jurnalistilor, în care acestia pot fi grupati, indiferent de profilul institutiei unde lucreaza, numai dupa criteriul numelor Pe de alta parte, E Dupuy si Y Cintas (1990, pp 106-107) propun un alt sistem de clasificare a fisierelor, bazat pe functia si specializarea jurnalistilor Autorii amintiti considera ca exista o "regula de aur" pe care specialistul în relatii publice nu trebuie s-o uite niciodata: "Nu exista ziaristi mici, exista numai ziaristi; doar institutiile de presa pot fi mai mult sau mai putin importante, mai mult sau mai putin tehnice, mai mult sau mai putin adaptate la obiectivele unei organizatii" Astfel, ei identifica 19 categorii de fisiere, referitoare la sferele de activitate ale jurnalistilor Dintre acestea, amintim câteva tipuri: directori de publicatii, redactori-sefi, responsabili de rubrici, ziaristi specializati în economie, politica, social, cultura, sport, stiinta si tehnica etc 2 Întocmirea fisierelor de presa Un fisier de presa se construieste pornind de la un ansamblu de criterii; la rândul lor, acestea rezulta din analizarea si precizarea riguroasa a obiectivelor organizatiei si a publicului-tinta care este vizat (vezi J L Girardot, 1992, p 15) înainte de a întocmi fisierul, trebuie sa definim si apoi sa clasificam diferitele categorii de public interesate direct (activ) sau indirect (pasiv) de informatiile oferite de organizatia pe care o reprezentam, în aceasta operatie, nu trebuie sa-i uitam pe membrii propriei organizatii, care fac parte si ei din publicul nostru tinta Dupa ce am trecut de aceasta etapa, trebuie sa ne punem urmatoarele întrebari: "De unde îsi iau informatiile aceste categorii de public ? Ce tipuri de publicatii citesc ? Ce posturi de radio si/sau televiziune urmaresc ? Ce emisiuni sau ce rubrici prefera ? " Pentru a gasi raspunsul la aceste întrebari, este necesara o cercetare minutioasa a presei, pentru a identifica în mod cât mai exact publicatiile si posturile, rubricile si emisiunile care au un public ce corespunde celui pe care 1-am definit ca publicul-tinta al organizatiei Aceasta activitate este extrem de dificila si necesita multa atentie si responsabilitate, în majoritatea tarilor dezvoltate, cercetarea mass-media se bazeaza pe studierea anuarelor de presa, a publicatiilor asociatiilor profesionale ale jurnalistilor, a publicatiilor posturilor de radio si televiziune, a rapoartelor periodice ale institutiilor specializate în studierea audientei diferitelor canale si produse mass-media La noi în tara, aceasta activitate este îngreunata de faptul ca respectivele surse sunt extrem de rare; putinele lucrari de acest tip, editate dupa 1989, contin date incomplete si, de cele mai multe ori, depasite; mai mult chiar, frecvent, datele oferite de o anumita cercetare contrazic flagrant datele oferite de cercetarea altei institutii; în plus, informatiile de control (referitoare la esantionare, la tipul de metoda sau de chestionar folosit, la valoarea punctului de audienta etc ) sunt lacunare sau total absente, astfel încât seriozitatea sau corectitudinea respectivelor cercetari nu pot fi verificate Din aceasta cauza, membrii birourilor de presa nu au la dispozitie instrumentele de cercetare dorite; cel mai adesea, ei recurg la o simpla inventariere a publicatiilor de pe piata, urmarind titlurile ce sunt expuse spre vânzare în chioscuri si pe tarabe, sau apeleaza la agentiile de presa, de la care încearca sa obtina date asupra publicatiilor si posturilor din audiovizual carora agentiile respective le furnizeaza informatii Dupa ce au fost alcatuite listele cu titlurile de publicatii, se trece la rasfoirea lor, pentru a se vedea în ce mod sunt ele structurate, ce tipuri de pagini si ce rubrici specifice contin; pe baza acestor informatii, se poate face o selectare a publicatiilor care pot fi potential interesate de mesajele organizatiei, în acelasi timp, se întocmeste o lista a ziaristilor specializati, pe diferite domenii, luându-se ca reper fie distributia lor în caseta tehnica a ziarului, fie semnaturile care apar mai frecvent în anumite rubrici Aceeasi operatie va viza si posturile din audiovizual, urmarindu-se genericele emisiunilor, în cazul în care unele rubrici sau emisiuni nu sunt semnate sau sunt semnate cu pseudonim, este indicat sa se contacteze redactia respectiva si sa se solicite numele ziaristului 3 Continutul fisierelor de presa La începutul acestui capitol am identificat doua mari categorii de fisiere: unele referitoare la institutiile de presa si altele referitoare la jurnalisti Aceste fisiere trebuie construite în mod sistematic, pe baza unor criterii logice, si trebuie aduse la zi în mod constant Ele vor contine date referitoare la urmatoarele caracteristici ale sistemului mass-media (vezi J Deschepper, 1990, pp 36-37) a) Fisierele referitoare la institutiile de presa vor cuprinde urmatoarele date: - numele publicatiei sau al postului; - adresa, numarul de telefon si de fax, e-mail si Internet; - grupul de presa si/sau societatea din care face parte; - periodicitatea (eventual si momentul) aparitiilor ori a difuzarii programelor de interes; - tiraje, rate de audienta; - zona de distributie; - caracteristici socioeconomice sau socioprofesionale ale publicului specific; - ziua si ora-limita (deadline) pâna la care pot fi trimise informatiile; - teme si subiecte tratate cu predilectie de acea institutie de presa; - numele redactorului-sef; - numele responsabililor de departamente sau de rubrici; - numele redactorilor vizati (cu specificarea domeniului în care sunt specializati); - numele si adresele corespondentilor locali La aceste date se adauga informatii despre grilele de programe (pentru a se identifica emisiunile de specialitate), despre orele de difuzare a emisiunilor de stiri - în cazul posturilor din audiovizual - ori date despre paginile tematice sau suplimentele specializate (economie, cultura, sport, teme casnice etc ) - în cazul marilor cotidiene b) Fisierele referitoare la jurnalisti vor cuprinde: - nume, prenume si eventualul pseudonim; - numarul de telefon din redactie ; - numele, adresa si telefonul institutiei de presa unde lucreaza; - adresa si numarul de telefon de acasa; - functia; - specialitatea; - o fotografie recenta (daca este posibil); pot fi folosite fotografii de la evenimentele publice la care a participat jurnalistul, dar trebuie evitate fotografiile-medalion pe care jurnalistul respectiv le pune alaturi de articolele sale din ziar, deoarece jurnalistii mai în vârsta, din cochetarie, utilizeaza fotografii mai vechi; - data nasterii (oricine este încântat sa primeasca felicitari de ziua de nastere); - data la care a fost facuta ultima reactualizare a fisierului; - evidenta participarii jurnalistului la evenimentele la care organizatia 1-a invitat; atitudinea acestuia fata de organizatie (favorabila, neutra, ostila) Aceste informatii sunt extrem de utile atunci când se întocmeste lista cu ziaristii pe care dorim sa-i invitam la diferite evenimente (vizite, voiaje, conferinte de presa) sau lista cu cei carora vrem sa le trimitem diferite mesaje (comunicate, dosare de presa) Pe baza lor, putem sti de la început care este atitudinea acestora, putând estima câti jurnalisti sunt interesati de organizatie si vor raspunde afirmativ invitatiei si câti au o pozitie indiferenta, iar prezenta lor ridica semne de întrebare; în plus, în cazul interviurilor sau al conferintelor de presa, datele exacte ne ajuta sa le cunoastem atitudinea si sa putem anticipa tipul de întrebari pe care ei le vor formula Ph Bachmann (1994, p 91) ofera un model simplu si eficient de fisier-tip: Nume si prenume: Alain Dupuis Tipul de mass-media: presa scrisa Institutia: Le Nouvel Observateur Caracteristicile institutiei: de informare generala Domeniul de activitate : economic Specializare: responsabil cu rubrica "Apeluri de urgenta" Spatiu redactional: 1/2 pagina, în fiecare numar Adresa profesionala: Dussoubs, nr 14, cod 75081, Paris Telefon profesional: 01-41271207 Adresa personala: nu a comunicat-o Telefon personal: 01-44452736 Program la serviciu: în fiecare dimineata Ultimele documente adresate : - comunicat, cod 44e-93 din 6 dec 1993 - dosarul Parame din 6 feb 1994 Invitatii: - conferinta de presa Parame din 6 feb 1994 - calatorie de presa, Rongin, 15 mai 1994 Telefoane de reamintire: Rongin, pe data de 22 mai 1994 Ultimele materiale referitoare la organizatie : stire asupra 44e, stire asupra Rongin Observatii: - nu vine aproape deloc la conferintele de presa - prefera informatiile confidentiale 4 Arhivarea fisierelor de presa Datele continute într-un fisier de presa pot fi stocate pe hârtie sau pot fi introduse în memoria calculatorului Daca suportul de arhivare este hârtia, atunci se vor utiliza foi format A4; pe fiecare foaie va fi trecut numai un singur jurnalist sau numai o singura institutie de presa Daca aplicam modelul de clasificare propus de J Deschepper, vom obtine, la capatul efortului de fisare, mai multe dosare, unele cu informatii referitoare la institutiile de presa, altele cu informatii despre jurnalisti Fisierele pot fi organizate în ordinea alfabetica a institutiilor, a domeniilor (pentru publicatiile de specialitate) sau a zonelor (pentru publicatiile si posturile locale sau zonale) - totul pentru a ne usura cautarea datelor de care avem nevoie Alcatuirea fisierelor "pe hârtie" cere multa munca si implica un sistem complicat de clasificare si un efort constant de cautare a informatiilor prin diversele dosare De aceea, este recomandata utilizarea calculatorului, cu ajutorul caruia se pot crea baze de date mult mai usor de accesat Informaticienii pun la dispozitie programe specializate, ce permit copierea, stergerea, editarea, vizualizarea, trierea si împrospatarea datelor, dupa variabile sau criterii pe care, folosind principiile generale de clasificare, le poate stabili fiecare birou de presa, în felul acesta, atribuindu-se un cuvânt-cheie (de exemplu, "economic"), vor fi afisati toti jurnalistii care sunt specializati în respectivul domeniu, plus lista tuturor datelor despre ei; combinarea cuvântului-cheie cu un alt cuvânt (de exemplu, "local") va permite restrângerea listei la jurnalistii din sfera de interes respectiva 5 Reactualizarea fisierelor de presa Fisierele neactualizate nu au nici o valoare Pentru a putea fi utilizate eficient, ele trebuie aduse la zi în mod constant, la intervale precise, în literatura de specialitate se precizeaza ca fisierele se verifica de doua-trei ori pe an Aceasta frecventa nu este adecvata în raport cu evolutia presei postcomuniste din România: ritmul aparitiei si al disparitiei publicatiilor, posturilor si programelor este mult mai ridicat decât în tarile occidentale; de asemenea, migratia jurnalistilor de la o redactie la alta este mai dinamica si, adeseori, mai imprevizibila decât cea existenta în tarile cu traditii democratice Verificarea si actualizarea trebuie facute mult mai des, deoarece riscul de a-i trimite o invitatie sau un material unei persoane care nu mai lucreaza în acea redactie ori unei institutii ce si-a schimbat profilul sau a disparut de tot, de a ignora institutii nou-aparute sau jurnalisti ce ar putea fi interesati de acea tematica este mult mai mare Pe de alta parte, absenta unor publicatii ori a unor banci de date specializate referitoare la situatia presei române face ca verificarea fisierelor sa fie o operatie greoaie si, nu o data, extrem de nesigura De cele mai multe ori, se pierd zile întregi pentru ca un membru al biroului de presa sa telefoneze la fiecare redactie pentru a vedea daca ziaristul X mai lucreaza acolo sau daca el se ocupa de acelasi domeniu Frecvent, sub presiunea obligatiilor zilnice, aceasta activitate este amânata sine die, cu repercusiuni grave asupra eficientei comunicarii cu presa Daca suportul fisierelor este hârtia, dupa fiecare reactualizare se trece cu creionul (pentru a putea fi usor stearsa) data la care ea s-a facut; daca apar mai multe modificari legate de o publicatie sau de un jurnalist, fisa în cauza se rescrie în întregime, în cazul fisierelor depozitate în memoria calculatorului, reactualizarea implica stergerea datelor vechi si introducerea celor noi, fara a mai fi nevoie sa se modifice, sa se stearga sau sa se completeze pagini întregi 6 Utilizarea fisierelor Atunci când vrem sa difuzam o informatie, nu trebuie sa ne grabim sa deschidem fisierele de presa Mai întâi trebuie sa raspundem la doua întrebari esentiale (J Deschepper, 1990, p 39): - informatia pe care vrem sa o transmitem este de interes general (afecteaza o larga categorie de public) sau e legata de actualitate ? în acest caz, ne vom îndrepta spre fisierele cotidienelor, ale saptamânalelor de informare generala, ale agentiilor de presa, ale posturilor de radio si televiziune generaliste; - acea informatie se adreseaza unei categorii restrânse de public sau unor cercuri de specialisti? în acest caz, vom consulta fisierele profesionale, fisierele presei specializate, ale emisiunilor radio-TV care vizeaza aceste categorii de public Folosirea fisierelor reprezinta o componenta majora a activitatii birourilor de presa Este important sa nu uitam nici o clipa ca publicul organizatiei este si publicul unor institutii de presa: pentru a primi informatii si pentru a întelege evenimentele si procesele din lumea înconjuratoare, el depinde mai mult de aceasta decât de organizatie De aceea, cunoasterea specificului redactiilor, al celor care lucreaza aici si care, prin munca lor, asigura difuzarea mesajelor catre public reprezinta o etapa esentiala în procesul de creare a unor punti stabile de comunicare cu societatea Munca meticuloasa de creare si de actualizare permanenta a fisierelor, chiar daca este arida si obositoare, permite obtinerea unei relatii stabile, în cunostinta de cauza, cu institutiile de presa si cu jurnalistii si garanteaza succesul în transmiterea unor informatii sau în organizarea unor evenimente de rezonanta publica De retinut: • Actualizati în permanenta fisierele de presa • Nu uitati sa includeti în fisiere informatiile referitoare la agentiile de presa (nationale, internationale, generaliste, specializate) • Pentru fiecare tip de mass-media, nu uitati sa notati: a) tipul de institutie (generalista sau specializata, populara sau de calitate etc ); b) tipul de public ; c) zona de distributie ; d) tirajul; e) data lansarii; f) structura si functionarea redactiei: departamente, echipa de conducere, programul sedintelor de sumar, momentele de închidere a editiei etc ; g) politica redactionala, tipurile de teme tratate preferential, calitatea informatiilor etc ; h) stilul de prezentare (text si imagine); i) adresa, telefon, fax, e-mail (atât ale sediului central, cât si ale redactiilor locale) • Pentru fiecare jurnalist notati: a) numele exact; b) numar de telefon, adresa de e-mail; c) un scurt curriculum vitae ; d) domeniile de activitate, zonele de interes; e) modul cum a prezentat informatiile pe care le-ati furnizat • Folositi acele media si acele institutii de presa ce sunt adecvate informatiei pe care vreti sa o transmiteti si publicului-tinta • Transmiteti subiectele adecvate pentru sferele de interes ale fiecarui jurnalist: nu are rost sa le încarcati biroul si memoria cu subiecte care nu intra în domeniul lor de activitate • Notati pe fiecare fisa actiunile întreprinse cu jurnalistii respectivi si rezultatele obtinute COMUNICATUL DE PRESA 1 Caracteristici generale Nimeni nu stie cu precizie când, unde si cu ce ocazie a fost redactat primul comunicat de presa El pare a exista "de când lumea", este utilizat si apreciat atât de reprezentantii biroului de presa, cât si de jurnalisti, deoarece raspunde unor necesitati stringente ale celor doua tipuri de institutii; comunicatul constituie un instrument prin care, pe de o parte, o organizatie poate sa aduca la cunostinta presei - si, prin ea, a publicului - unele informatii legate de activitatea ei, iar pe de alta parte, reprezentantii presei pot obtine anumite date, din sursa sigura si fara a mai depune efortul necesar documentarii proprii Specialistii în relatii publice îl considera "un mijloc simplu si eficient" (C Darroy et alii, 1990, p 33) cu ajutorul caruia se transmite presei o informatie despre organizatie, în speranta ca mesajul va ajunge la publicul caruia îi este adresat Pentru a fi publicat, comunicatul trebuie sa contina o informatie în masura sa reprezinte o noutate sau sa prezinte un anumit interes pentru o categorie importanta de public Comunicatul nu are nimic în comun cu reclama: aceasta este un mesaj platit (organizatia a cumparat spatiu tipografic sau timp de antena), al carui continut si ale carui conditii de aparitie sunt controlate de cel ce 1-a comandat Biroul de presa sau practicianul în relatii publice care a redactat si a trimis catre redactii comunicatul nu are nici un fel de drept asupra acestuia, nu poate impune nici actul publicarii lui, nici forma în care va fi reprodus si nici momentul difuzarii Jurnalistii sunt cei care hotarasc daca el va fi facut public sau nu, stabilind totodata daca va fi difuzat integral, trunchiat sau daca va fi rescris Pentru ziaristi, comunicatul este un "instrument de lucru si de referinta" - în cazul în care furnizeaza informatii despre subiecte ce vor face obiectul unor materiale mai ample (reportaje, anchete, interviuri) - sau "un produs finit" - în cazul când este publicat direct, fara a declansa un efort suplimentar de documentare din partea redactiei (B Dagenais, 1990, p 40) Principalele criterii de evaluare a importantei unui comunicat sunt, pentru jurnalisti, noutatea informatiei, interesul pe care aceasta 1-ar putea avea pentru publicul ziarului, al revistei sau al postului si calitatea redactarii textului (ce ar trebui sa fie cât mai apropiata de scriitura jurnalistica) Referindu-se la valurile de comunicate care invadeaza redactiile, N Bakenhus îi îndeamna pe jurnalisti sa întâmpine "fluxul de hârtie din corespondenta zilnica cu un scepticism binevoitor", ceea ce înseamna ca jurnalistii trebuie sa verifice, înainte de a publica, gradul de interes al informatiilor din comunicat, acuratetea informatiilor, adecvarea lor la profilul institutiei de presa ce preia comunicatul (N Bakenhus, 1998, pp 113-114) Este evident deci ca nu orice text este acceptat de jurnalisti; de aceea, cel ce redacteaza comunicatele de presa trebuie sa fie un specialist, sa aiba o pregatire solida în acest domeniu El trebuie sa cunoasca specificul presei (sa stie ce este o stire pentru jurnalisti), sa cunoasca foarte bine organizatia pentru care lucreaza, sa stie sa redacteze corect si atractiv (din punct de vedere jurnalistic) un text, sa aiba abilitatea de a genera stiri Lucrarile de specialitate (vezi R Simon, 1983, pp 2-10; Ph Morel, 1988, pp 86-91; F Brissard, 1988, pp 81-82; B Dagenais, 1990, pp 41-147; C Schneider, 1990, pp 125-127; J L Deschepper, 1990; J Feuillard, 1991, 83-91; J P Rosart, 1992, pp 68-71; Ph Bachmann, 1994, pp 93-103; Th Libaert, 1998, pp 37-39) acorda spatii ample descrierii structurii comunicatului si prezentarii procedurilor legate de redactarea si difuzarea lui Dupa Bernard Dagenais, autorul celei mai ample lucrari consacrate acestui gen (1990, p 41), comunicatul are urmatoarele caracteristici : a) este un anunt sau un document transmis oficial de catre o organizatie sau de catre o persoana; b) transmite o informatie legata de o idee, de un serviciu, de un produs, de un eveniment, de o situatie, de o informatie care poate interesa populatia sau un grup bine determinat al ei; c) este redactat în mod special pentru presa de informare, în scopul publicarii si difuzarii lui; d) este întotdeauna un document scris 2 Clasificarea comunicatelor de presa Experienta comunicarii cu presa, diversitatea situatiilor concrete, specializarea si profesionalizarea în relatiile publice - toti acesti factori au condus la elaborarea mai multor tipuri de comunicate, în lucrarea amintita, B Dagenais (1990, p 14) distinge, dupa criteriul prezentei sau absentei unei luari de pozitie, doua mari categorii de comunicate: a) comunicatul de informare, prin intermediul caruia se transmit invitatii, informatii simple sau statistici; b) comunicatul de tip persuasiv, prin intermediul caruia se transmite o opinie sau o pozitie: o contestare, o dezmintire sau o acuza Dupa continutul difuzat, acelasi autor identifica mai multe tipuri de comunicate (idem, pp 43-71) 2 1 Comunicatul-invitatie Dupa cum sugereaza si numele, acest tip de comunicat este folosit pentru a invita jurnalistii sa participe la un eveniment organizat de institutia în numele careia este trimis; acesta poate fi o conferinta de presa, o inaugurare, o vizita, o alta manifestare publica Comunicatul trebuie sa indice cu precizie tema evenimentului, numele organizatiei, participantii, momentul si locul actiunii, traseul si unele detalii legate de locul de întâlnire Comunicatul-invitatie se trimite presei cu aproximativ doua saptamâni înaintea evenimentului anuntat (vezi exemplul 1) Exemplul l Comunicat-invitatie (B Dagenais, 1990, p 50) Emis de Ministerul Educatiei din Quebec Colocviu de perfectionare în domeniul formarii individualizate Quebec, 24 noiembrie 1988 Reprezentantii presei sunt invitati sa asiste la lucrarile primului colocviu consacrat perfectionarii metodelor de formare individualizata, care se va derula pe 29 si 30 noiembrie la hotelul Sheraton Laval (iesirea 10, intersectia Laval, autostrada Laurentides) Circa 400 de manageri si pedagogi din 82 de comisii scolare si numerosi reprezentanti ai întreprinderilor vor participa la acest colocviu Dl Jean-Claude Rondeau, ministru adjunct în Ministerul Educatiei din Que"bec, va pronunta alocutiunea de deschidere; aceasta se va referi la provocarile cu care este confruntata formarea individualizata la începutul anilor '90 Timp de doua zile, numerosi alti specialisti se vor referi la perspectivele deschise de parteneriatul dintre comisiile scolare si diverse întreprinderi (General Motors, Northern Electronic, Bombardier, Bell Helicopter Textron, Hyundai si multe altele) Un birou de presa va fi pus la dispozitia jurnalistilor în Salonul Dorothee, pe toata durata colocviului, ceea ce va permite realizarea unui bilant al acestei adevarate "revolutii linistite" care s-a produs în ultimii 15 ani în domeniul formarii continue (educarea adultilor) 2 2 Comunicatul de reamintire Acest comunicat dubleaza comunicatul-invitatie, având rolul de a readuce în memoria jurnalistilor evenimentul anuntat anterior Birourile de presa trebuie sa faca un asemenea efort deoarece jurnalistii pot sa uite sau sa rataceasca invitatia initiala (fara a mai vorbi de cazurile în care scrisoarea a fost ratacita de posta) Pe acest comunicat se trec, la loc vizibil, cuvintele care precizeaza clar ca este vorba de o revenire si de o reamintire a unui anunt anterior; de asemenea, se includ câteva informatii ce atrag atentia ziaristilor asupra subiectului sau a temei actiunii Acest tip de comunicat se trimite astfel încât sa ajunga în redactii cu doua-trei zile înaintea evenimentului respectiv 2 3 Comunicatul-anunt Comunicatele din aceasta categorie au rolul de a face cunoscuta o activitate publica ce urmeaza sa aiba loc: expozitie, manifestari sportive, vernisaje, inaugurari etc Scopul acestui comunicat este ca, prin intermediul mass-media, sa informeze publicul asupra evenimentului si sa-1 îndemne sa participe; în plus, el urmareste sa stârneasca interesul jurnalistilor si sa-i determine sa prezinte în presa respectivul eveniment De aceea, textul comunicatului trebuie sa contina suficiente detalii pentru a permite realizarea (pe baza lor) a unui material de presa de sine statator (vezi exemplul 2) Exemplul 2 Comunicat-anunt (B Dagenais, 1990, p 53) Emis de Ministerul Educatiei din Quebec Pentru promovarea limbii franceze Lansarea concursului "Operatiunea 2007 - a scrie viitorul" Quebec, 19 octombrie 1987 Elevii din ultimele clase ale ciclului gimnazial vor fi confruntati cu o provocare : sa scrie ziarul anului 2007, sa-si imagineze care va fi "bomba" de pe prima pagina, sa descrie un meci dintr-un sport astazi inexistent, sa realizeze un editorial având ca tema limba franceza a anului 2007, într-un cuvânt, sa scrie viitorul Aceasta este provocarea pe care o lanseaza Ministerul Educatiei si Francojeunes, o organizatie nonguverna-mentala non-profît Inaugurând acest concurs de jurnalism, Francojeunes si Ministerul Educatiei spera sa contribuie la promovarea limbii franceze în scoli si la ameliorarea capacitatii de exprimare scrisa în limba franceza Concursul Concursul "Operatiunea 2007 - a scrie viitorul" se adreseaza tuturor elevilor din clasele mari ale ciclului gimnazial Elevii pot participa individual (spre exemplu, scriind un articol) sau în echipe (prin intermediul claselor de franceza, al unui grup organizat în cadrul cercurilor sau al altor forme de activitate ori al oricarei echipe de minim 3 elevi) In acest caz, ei trebuie sa demonstreze ca sunt capabili sa scrie pentru si sa editeze un ziar Cadrele didactice din scoli vor primi, în urmatoarele zile, un afis promo-tional si un ghid care va preciza formele concursului si modalitatile de participare Ghidul va cuprinde, de asemenea, mai multe anexe, foarte documentate, asupra situatiei francofoniei în lume si a tehnicilor de creare a unui ziar Concursul se va derula pe o perioada de 5 luni, din 19 octombrie 1987 pâna în 19 martie 1988 Elevii, clasele sau echipele care doresc sa participe la concurs se pot înscrie pe toata durata acestui interval, cu conditia sa predea textele sau ziarele pâna pe 19 martie 1988 Desfasurarea concursului Comisiile alcatuite în acest scop în fiecare scoala vor selectiona un singur ziar si trei dintre cele mai bune articole primite; ele vor trimite lucrarile câstigatoare la directiile regionale ale Ministerului Educatiei, unde vor fi stabiliti câstigatorii regionali Apoi, un juriu national va avea misiunea de a alege si de a face publice cele mai bune trei articole si cel mai bun ziar Textele si ziarul astfel desemnate vor fi publicate, iar câstigatorii regionali si nationali vor primii cele 400 de premii prevazute pentru acest concurs Numele câstigatorilor vor fi anuntate în luna mai 1988, în cadrul unei ceremonii oficiale 2 4 Comunicatul statistic Acest tip de comunicat contine "date statistice recente privitoare la organizatie sau la sferele ei de interes" (idem, p 54) Pentru ca ofera întotdeauna un element de noutate, statisticile apar ca genul de informatie cel mai usor de difuzat: orice cifre sau date comparative bine "îmbracate" pot face foarte usor obiectul unei stiri 2 5 Comunicatul de informare Este cel mai utilizat mijloc de transmitere a informatiilor prin intermediul comunicatelor Cel mai adesea, el se refera la evenimentele importante care au loc în cadrul unei organizatii: lansarea unui nou produs sau serviciu, inaugurarea unui obiectiv, anuntarea numirii noului presedinte etc Acelasi eveniment poate sa duca la emiterea unuia sau mai multor comunicate: în cazul în care se trimit mai multe comunicate, primul este un "comunicat de sinteza", ce trebuie sa contina toate elementele importante ale evenimentului El va fi urmat de unul sau doua "comunicate aditionale", ce reiau în detaliu punctele majore din primul comunicat; acestea nu trebuie sa repete mecanic informatia (sa fie redundante), ci sa aduca date suplimentare (sa fie complementare) Acest ansamblu de comunicate se poate folosi numai atunci când este vorba despre evenimente deosebite, care implica numeroase persoane, fapte, declaratii; deoarece acumularea lor într-un singur text ar putea crea confuzie si ar îngreuna munca jurnalistilor, se recurge la aceasta succesiune de comunicate, ce pot furniza, fiecare în chip independent, suficient de multe informatii pentru a fi interesante pentru presa (vezi exemplul 3) Exemplul 3 Comunicat de informare (O Baskin, C Aronoff, 1992, p 214) Emis de compania Delta Airlines Delta a devenit linia aeriana oficiala pentru Walt Disney World din Florida Atlanta, GA, 30 ianuarie, 1987 Compania Delta va deveni linia aeriana oficiala pentru Walt Disney World pe l iunie 1987 si va prezenta o versiune noua si amplificata a popularei atractii "Calatorie catre împaratia Magica" din Lumea Viitorului Numita pâna acum "Daca ai avea aripi", aceasta calatorie cu surprize va purta vizitatorii într-un turneu prin cele mai îndragite destinatii Delta Atractiile Delta au fost concepute de Walt Disney Imagineering Frank Wels, presedinte al The Walt Disney Company, declara: "Suntem deosebit de încântati sa avem în Delta Airlines un partener care ne aduce milioane de vizitatori la Walt Disney World Delta a oferit servicii de o calitate remarcabila parcului Walt Disney World din Orlando, pe durata dezvoltarii rapide a acestuia din ultimii 15 ani Datorita extinderii recente a serviciilor sale în SUA, în Europa, în zona caraibeana si în Pacific, Delta este capabila sa le ofere oaspetilor nostri cele mai convenabile programe de zbor catre aceasta regiune Planuim sa colaboram îndeaproape cu Delta pentru a promova calatoriile în Florida si, în special, catre Walt Disney World, drept cea mai importanta destinatie din lume" Ron Allen, presedintele Delta si seful acestei operatiuni, afirma: "Noi, cei de la Delta, suntem stimulati de dezvoltarea relatiilor cu Walt Disney World, "împaratia Magica" este o actiune la care tinem foarte mult si Delta accepta cu mândrie responsabilitatea de a aduce oamenii la usa parcului Walt Disney World Toate resursele noastre, incluzând sistemul dezvoltat de trasee pe care 1-am creat prin achizitia companiei Western Air Lines, aduce portile "împaratiei Magice" la o distanta minima de fiecare dintre noi ( ) Vom lansa programe speciale "Vacante de vis cu Delta", care vor conduce publicul în Walt Disney World, si operatiile noastre mondiale de marketing vor intra în actiune pentru a promova Walt Disney World si Florida ca obiectivul numarul unu în materie de atractii de vacanta" Eastern Air Lines, partenerul oficial al Walt Disney World din 1971, va continua activitatile curente pâna la sfârsitul lunii mai Toate programele dintre cele doua companii vor fi onorate pâna la aceasta data 2 6 Comunicatul politic Scopul acestui tip de comunicat este câstigarea unor avantaje politice si a unei imagini favorabile pentru o anumita persoana din conducerea organizatiei Informatia astfel distribuita poate fi asimilata propagandei; de aceea, specialistii în relatii publice trebuie sa evite politizarea comunicatelor, atât pentru a nu arunca o lumina nefavorabila asupra organizatiei si a deontologiei lor profesionale, cât si pentru a nu complica munca jurnalistilor, care vor fi obligati sa reformuleze textul initial, înlocuind termenii prea marcati de partizana! cu termeni mai neutri Informatia distribuita de comunicatul politic este puternic personalizata; prin ea se încearca obtinerea unei reactii afective din partea publicului si a unei atitudini favorabile fata de personalitatea în chestiune 2 7 Comunicatul oficial De obicei, acest comunicat provine de la autoritatile politice sau administrative ; el poate fi însa utilizat si de institutiile ale caror decizii pot avea repercusiuni directe asupra populatiei (de exemplu, un anunt al SNCFR prin care publicul este informat în legatura cu o crestere a pretului la biletele de calatorie) Datorita importantei datelor pe care le contine, acest comunicat (cunoscut si sub denumirea de "aviz oficial") este, de obicei, preluat de toate mijloacele de comunicare de masa 2 8 Comunicatul d'arriere plan Este vorba de un comunicat ce nu contine o stire în sine, ci ofera o baza de date despre o organizatie sau despre un eveniment El nu este destinat publicarii, ci serveste drept element de referinta pentru jurnalistii care nu cunosc prea bine organizatia, persoanele, situatia sau evenimentul ce fac obiectul informatiilor transmise prin celelalte tipuri de comunicate Din aceasta cauza, el nu va fi distribuit niciodata singur, ci împreuna cu alt comunicat, care va face referire directa la eveniment 2 9 Comunicatul de luare de pozitie Acest tip de comunicat reprezinta un mod de manifestare a atitudinii unei organizatii fata de o anumita problema El poate lua mai multe forme: a) de contestare - o organizatie anunta o decizie sau o luare de pozitie fata de o realitate cu care nu este de acord; b) de provocare - organizatia acuza sau denunta o realitate anume; c) de clarificare - organizatia aduce precizari si nuanteaza anumite afirmatii referitoare la activitatea ei; d) de rectificare - organizatia corecteaza anumite informatii sau asertiuni care aduceau prejudicii imaginii ei 2 10 Erata Acest tip de comunicat se poate distribui presei în cazul în care se constata ca un comunicat anterior, emis de respectiva organizatie, contine anumite date eronate Evident ca unele greseli pot fi trecute cu vederea (cum ar fi cele tipografice, micile scapari gramaticale sau o serie de date care dau nastere unor contradictii în interiorul textului); în aceste cazuri, ce pot fi corectate tacit de catre redactie, nu are rost sa se trimita o erata, deoarece, în loc sa îndrepte lucrurile, aceasta poate sa-i plictiseasca sau sa-i irite pe jurnalisti Exista însa situatii în care, datorita interventiei unui aspect nou, conducerea organizatiei hotaraste ca anumite elemente ale comunicatului nu mai trebuie difuzate ; aceste cazuri solicita trimiterea unei erate Totusi, aceasta procedura trebuie sa constituie o exceptie în activitatea unui birou de presa, deoarece eratele frecvente îi determina pe jurnalisti sa-si puna întrebari asupra seriozitatii respectivei organizatii, în care informatiile si pozitiile se schimba de la o zi la alta 2 77 Comunicatul pentru radio si televiziune Acesta cuprinde informatii pregatite pentru difuzarea prin canalele electronice; comunicatele respective sunt mult mai scurte (maxim doua-trei paragrafe), astfel încât sa poata fi utilizate direct în emisiunile informative ale radioului si televiziunii si sa se integreze în intervalele de timp limitate pe care le implica asemenea emisiuni 2 72 Comunicatul video în acest caz, este vorba despre un material complex, construit din imagini plus un text deja înregistrat, care comenteaza acele imagini Materialul este astfel conceput si montat încât sa poata fi introdus direct în emisiunile de televiziune, fara interventii din partea redactiei Clasificarea lui B Dagenais are avantajul de a inventaria toate modalitatile de a alcatui un comunicat; desi este completa în planul descrierii generale, ea ridica mai multe semne de întrebare în ceea ce priveste coerenta logica (sunt amestecate criteriile referitoare la continut cu cele privind forma si cu cele referitoare la canalul de transmitere) si eficacitatea pragmatica O alta tipologie, propusa de D L Wilcox si L W Nolte (1990, pp 103-107), invoca numai cinci categorii: a) comunicatul-anunt - transmite informatii în masura sa intereseze un public cât mai larg; ele se pot referi la deschideri de întreprinderi, lansari de produse noi, aniversari, premii, evenimente culturale si sportive, inaugurari, fuziuni, semnari de contracte etc ; b) stiri scurte - se folosesc în cazul în care într-o organizatie are loc un eveniment (de obicei neplanificat) determinat de factori externi (o furtuna ce provoaca o pana de curent si o întrerupere a serviciilor oferite de organizatie, o greva care duce la oprirea productiei, inundatii ce blocheaza trenurile în gari etc ) Aceste comunicate relateaza ceea ce s-a întâmplat si efectele pe care evenimentul le are asupra publicului organizatiei; c) comunicatele-replica - sunt utilizate atunci când s-a spus sau s-a întâmplat ceva care poate afecta organizatia; ele contin informatii specifice, ca raspuns la presiunea opiniei publice, la acuzatii sau la întrebari formulate de presa; d) "stirile rele" - sunt difuzate atunci când exista o situatie de criza si când trebuie sa se prezinte faptele în mod clar si concret, fara a se ascunde adevarul; e) comunicatele specializate - sunt produse numai pentru publicatii si emisiuni specializate si se refera la evenimente, idei, realizari, dezbateri care privesc un public limitat de specialisti 3 Etapele realizarii unui comunicat de presa Redactarea unui comunicat de presa nu este o munca usoara; ea nu se face la întâmplare, "dupa ureche", ci conform unui plan si unor proceduri de lucru bine definite Acestea trebuie sa parcurga urmatorii pasi: a) pregatirea comunicatului; b) redactarea comunicatului; c) aprobarea comunicatului 3 1 Pregatirea comunicatului de presa Dupa cum am mai spus, pentru ca un comunicat sa fie acceptat de presa, el trebuie sa aiba caracteristicile unei stiri, într-un capitol anterior am aratat care sunt normele jurnalistice prin care o informatie este învestita cu atributele unei stiri (newsworthiness) Am vazut ca "valoarea de informare" este greu de conceptualizat, ca jurnalistii folosesc o serie de criterii destul de fluide si ca nu exista o reteta unica referitoare la modul în care se poate obtine "calitatea de stire" De aceea, este foarte important ca specialistii în relatii publice sa înteleaga ca "stire este ceea ce tiparesc ziarele, ceea ce transmite radioul sau televiziunea, ceea ce difuzeaza agentiile de presa Stirea nu este ceea ce crede cel care o redacteaza ca este sau ceea ce crede directorul organizatiei ca este interesant" (D L Newsom, T Siegfried, 1981, p 89) Pentru a întelege acest lucru, trebuie sa te familiarizezi cu presa, sa citesti regulat ziarele, sa asculti radioul, sa urmaresti programele de televiziune Acest exercitiu ajuta la perceperea modului în care jurnalistii selecteaza informatiile si la definirea sferelor de interes ale anumitor redactii (stirile nu apar în toate publicatiile si emisiunile, iar când apar, sunt plasate în pozitii diferite de importanta, în functie de aria de preocupari a redactiei respective) Este greu de presupus ca acelasi mesaj va prezenta un interes egal pentru presa de informare generala si pentru publicatiile specializate, pentru presa centrala si pentru cea locala, pentru presa scrisa si pentru cea audiovizuala etc De aceea, este preferabil sa se evalueze importanta informatiilor pe care dorim sa le trimitem presei în functie de specificul diferitelor institutii mass-media; totodata, este de dorit ca, tinându-se seama de resursele biroului de presa si de specificul informatiilor ce trebuie difuzate, sa se elaboreze mai multe comunicate de presa, adaptate pentru fiecare tip de publicatie sau de emisiune, adica pentru tipurile diferite de public Pentru C Darroy si colaboratorii sai, regula de baza în pregatirea comunicatului este urmatoarea: "Trebuie sa stii pentru cine scrii si sa definesti exact publicul pe care vrei sa-1 atingi" (1990, p 33) Daca ai înteles cum functioneaza presa si ce constituie o stire pentru jurnalisti, pasul urmator consta în cautarea, în interiorul propriei organizatii, a informatiilor care ar putea oferi pretextul pentru redactarea unui comunicat de presa L W Nolte arata ca specialistii în relatii publice disting doua tipuri de stiri (1974, p 411): a) stiri involuntare - sunt neplanificate, nedirijate si necontrolate (de exemplu, incendii, explozii, calamitati naturale, accidente provocate de oameni etc ); în aceste cazuri, comunicatele vor fi preluate imediat de presa, pentru ca, prin noutatea lor, informatiile vor îndeplini toate caracteristicile unei stiri; b) stiri voluntare - sunt cele care pot face obiectul unei planificari, care sunt dirijate sau influentate de membrii biroului de presa (de exemplu, anutarea unui nou produs, a unui plan de extindere, a unei expozitii, explicarea rezultatelor unei întâlniri etc ) în aceste cazuri, membrii biroului de presa nu pot fi siguri ca informatiile respective se vor bucura de interesul jurnalistilor, deoarece astfel de date nu întrunesc adeseori caracteristicile majore ale unei stiri Membrii biroului de presa trebuie sa cunoasca bine organizatia (activitatile si oamenii), pentru a putea gasi cu usurinta stirile în interiorul acesteia; într-adevar, printr-o cercetare minutioasa, ei vor descoperi diverse informatii asemanatoare cu cele pe care le publica presa despre alte organizatii, vor identifica oameni ce stiu lucruri care pot fi interesante pentru public, vor întâlni situatii ce afecteaza viata celor din jur, vor gasi lucruri deosebite, care, pur si simplu, intereseaza prin ele însele Cel care cauta asemenea informatii trebuie sa tina cont de faptul ca jurnalistii nu asteapta consideratii generale, abstractii, ci fapte, pe cât posibil noi si cu impact asupra publicului De asemenea, nu trebuie uitat faptul ca informatia va fi mai interesanta pentru public daca ea se poate integra într-un orizont de evenimente sau de procese cu care acesta este familiarizat, daca actorii ei sunt persoane cunoscute, daca ea afecteaza un numar mare de oameni, daca are o anume doza de "iesit din comun" (vezi J L Deschepper, 1990, p 42) In plus, nu trebuie uitat faptul ca "aceeasi informatie (de exemplu, deschiderea unei întreprinderi care va livra un produs nou) se poate integra în mai multe contexte de actualitate: un context social (crearea de noi locuri de munca), un context economic (diversificarea gamei de produse ale firmei), un context local (participarea organizatiei la dezvoltarea unei regiuni), un context international (participarea la relatiile comerciale cu alte tari), un context financiar - consecintele participarii anumitor societati la capitalul întreprinderii respective" (C Schneider, 1990, p 126) Prin aceasta integrare în câmpuri tematice si de interes multiple, o informatie ajunge sa vizeze segmente variate de public si sa-si sporeasca gradul de importanta sociala si de actualitate Datele necesare alcatuirii unui comunicat nu se obtin numai prin observare sau prin cercetarea arhivelor; ele se obtin si din discutiile cu membrii organizatiei Astfel, reprezentantul biroului de presa va trebui sa solicite întrevederi si sa realizeze interviuri cu aceste persoane (din punct de vedere profesional si deontologic, este recomandabil ca reprezentantul biroului de presa sa informeze persoana cu care discuta ca datele pe care ea le furnizeaza vor fi utilizate într-un document public, altfel spus, sa solicite acordul pentru un interviu) K Tucker ofera câteva reguli elementare care asigura succesul unui interviu (1994, p 106): a) înainte de a începe interviul, trebuie sa ai clar în minte care este scopul acestuia, ce informatii vrei sa gasesti, ce opinie sau ce atitudine vrei sa dezvalui; b) pentru realizarea interviului, trebuie sa rezervi un interval de timp mai mare, deoarece unii membri ai organizatiei pot fi ocupati, pot fi mai reticenti sau pot avea un mod mai greoi de exprimare; c) interviul trebuie pregatit din timp, prin studierea problemei aflate în discutie, astfel încât întrebarile sa fie la obiect; d) înainte de momentul interviului, este utila pregatirea unei liste preliminare de întrebari, de obicei mai multe decât cele care vor fi utilizate în timpul interviului; e) pe durata interviului, nu trebuie pierdut controlul asupra dialogului, partenerul nu trebuie lasat sa domine si sa evite anumite chestiuni - pentru aprofundarea acestor tehnici, vezi pe larg capitolele consacrate interviului de M Tolcea, 1997, Lucian Ionica, 1999, Irene Joanescu, 1999 sau M Stephens, G Lanson, 1986, K Metzler, 1986, J L Langlois, 1989, Y Charon 1991, M Mencher, 1994 etc În timpul cercetarii, informatiile esentiale vor fi separate de cele circumstantiale, astfel încât, prin ordonarea lor, comunicatul sa poata avea pregnanta si claritate Totodata, reprezentantul biroului de presa, asemenea oricarui jurnalist, va trebui sa verifice corectitudinea informatiilor, prin consultarea mai multor surse ("încrucisarea surselor") 3 2 Redactarea comunicatului de presa De-a lungul anilor, între reprezentantii presei si cei ai departamentelor de relatii publice s-au stabilit anumite conventii care creeaza un "parte-neriat" profesional; aceste reguli se refera atât la structura si la continutul comunicatului, cât si la modul de punere în pagina Cel care redacteaza un comunicat trebuie sa respecte aceste reguli, pentru a mari sansele de publicare a materialului sau Astfel, ca orice text de presa, si comunicatul trebuie sa ofere trei niveluri clare de lectura: titlul, intertitlurile si textul propriu-zis 3 2 1 Titlul Atunci când primeste un comunicat, primul element pe care îl vede ziaristul este titlul Pe masa de lucru a jurnalistului sosesc mereu noi si noi materiale, care se aduna în teancuri; fiind presat de sarcinile muncii zilnice, el nu are cum sa le citeasca pe toate si, de aceea, doar le frunzareste Astfel, el face o prima selectie a materialelor, în functie de titlurile acestora; daca titlul este incitant, el se opreste si îsi verifica prima impresie prin citirea textului respectiv De aceea, gasirea titlului ("titrarea") unui material adresat presei de informare este un exercitiu extrem de important, care necesita o competenta aparte Unii specialisti considera ca materialele trimise presei nu trebuie sa fie titrate, deoarece aceasta operatiune intra în responsabilitatea jurnalistilor (K Tucker, 1994, p 131) Majoritatea autorilor de lucrari referitoare la comunicarea cu presa considera însa ca titlul este o componenta esentiala a comunicatului (vezi B Dagenais, 1990, pp 82-84 ; J L Deschepper, 1990; D L Wicox, L W Nolte, 1990, p 99; C Schneider, 1990; T Hunt, J E Grunig, 1994, p 94; Ph Bachmann, 1994 etc ) Un titlu are mai multe sanse sa atraga atentia jurnalistului daca: a) este "acrosant", adica are puterea de a trezi curiozitatea jurnalistului; b) centreaza atentia asupra unor actiuni, decizii, realizari, idei de maxima noutate; c) este scurt si factual; d) este simplu, direct, cu verbe la moduri ale diatezei active; e) ofera cititorului o perspectiva clara asupra continutului comunicatului Titlul trebuie sa fie explicit, astfel încât, printr-o formulare de maximum 15 cuvinte, sa exprime esenta informatiei Este indicat sa contina verbe la diateza activa, modul indicativ, precum si numele actorilor implicati în eveniment El se poate întinde pe doua rânduri; este indicat sa fie scris cu majuscule Ideea continuta în titlu trebuie reluata în textul comunicatului; nu uitati ca unii jurnalisti ar putea sa dea textului un alt titlu, pentru a-1 adapta la specificul publicatiei si pentru a evita ca aceeasi stire sa apara cu acelasi titlu în mai multe publicatii, în plus, gazetarii de la posturile de radio si televiziune transmit stirile fara titlu: daca informatia nu ar fi inclusa si în corpul comunicatului, ea s-ar pierde, în acest sens, este recomandat ca si în titlu, si în text sa apara numele organizatiei (specificat clar) sau al persoanei implicate în evenimentul la care se face referire Iata câteva exemple de titluri recomandate de diferitele lucrari de specialitate: "Asociatia medicilor atrage atentia asupra pericolului gumelor de mestecat cu vitamine" ; "Alcoolismul poate crea tulburari genetice" ; "Firma Apple prezinta situatia financiara pe primul trimestru" ; "Dl Andre Dufour - primul presedinte al Regiei de Telecomunicatii din Quebec" ; "Sa manânci peste mai mult si mai des este un lucru sanatos si simplu" Deoarece alegerea titlului nu este o operatiune simpla, este bine ca ea sa se faca în doi timpi: o versiune înainte de scrierea textului (cu conditia ca autorul comunicatului sa aiba o imagine clara asupra | ideilor esentiale) si o forma definitiva la sfârsitul redactarii, când efortul de sinteza a fost facut si ideile importante se pot sesiza mai bine O ultima recomandare: nu încercati sa copiati, în redactarea titlurilor, stilul unor jurnalisti sau stilul creatorilor de mesaje publicitare: ocoliti senzationalul, jocurile de cuvinte, tonul elogiativ, efectele umoristice, exceptionalismul Nu uitati ca redactati o stire din interiorul organizatiei, despre colegii dumneavoastra, cu scopul de a atrage atentia opiniei publice asupra organizatiei pe care o reprezentati Aceasta nu înseamna nici ca trebuie sa ascundeti adevarul si nici ca trebuie sa faceti reclama, ci doar ca, în raport cu jurnalistii, nu aveti aceleasi obiective de comunicare si nu împartasiti aceeasi viziune asupra eficientei unui text 3 2 2 Intertitlul De obicei, se recomanda ca textul comunicatului sa nu fie mai mare de o pagina Exista cazuri când este necesara o prezentare mai ampla, cu mai multe informatii, care face ca textul sa se întinda pe doua-trei pagini, în aceste situatii, se face apel la intertitluri, adica la "titluri secundare", care au rolul de a orienta lectura si de a sublinia noile centre de interes Totodata, ele aerisesc textul, îl ajuta pe jurnalist sa înteleaga mai repede mesajul comunicatului si servesc drept momente de respiro pe durata lecturii, facilitând parcurgerea integrala a textului Un comunicat poate fi segmentat de maxim doua-trei intertitluri; numarul lor depinde de lungimea textului, de cantitatea, varietatea si importanta informatiilor pe care le contine mesajul Intertitlurile atrag atentia cititorului si sunt sesizate imediat dupa titlu si lead; de aceea, ele trebuie sa fie "acrosante", sa dezvaluie punctele de interes majore ale textului ce le urmeaza, fara a fi însa mai percutante decât titlul comunicatului, fapt care ar duce la dezorientarea cititorului 3 2 3 Textul Regula cea mai importanta în redactarea unui comunicat de presa este ca informatia esentiala sa fie prezentata imediat, fara a fi "ascunsa" dupa lungi introduceri Pentru acest gen de text, sunt total nerecomandate formula "cronologica", în care se face istoria unui eveniment de la începuturi pâna în momentul actual, sau formula "teoretica", în care se pleaca de la adevarurile generale pentru a se ajunge la cazul concret ce face obiectul comunicatului Textul trebuie construit în formula jurnalistica a piramidei inversate, în care primul paragraf (numit, în literatura jurnalistica, lead) prezinta pe scurt esenta informatiei; paragrafele urmatoare dezvolta datele enuntate, aducând informatii complementare, totul în ordinea descrescatoare a importantei Respectarea acestei structuri satisface asteptarile jurnalistului, ce va aprecia faptul ca primeste un material în forma si în stilul de redactare specifice meseriei lui, material pe care îl poate publica asa cum este, fara a trebui sa îl rescrie în ceea ce priveste caracteristicile scriiturii jurnalistice, vezi L Rosea, 1997; M Tolcea, 1999 ; D Randall, 1998, sau P Anderson, 1987 ; M Mencher, 1994 ; M Voirol, 1992; J De Boucker, 1995 etc LEAD-ul "Paragraful initial" sau "fraza de atac" constituie cea mai importanta parte a textului, deoarece ea cuprinde cele mai semnificative elemente ale mesajului Ca si titlul, lead-ul are rolul de a stârni interesul jurnalistului (si al cititorului), de a-1 determina sa parcurga textul în întregime si de a-1 convinge sa îl publice, în acest prim paragraf, se prezinta esenta informatiei, deoarece : a) din lipsa de spatiu, ziaristii sunt nevoiti sa taie parti din text; de obicei, ei renunta la pasajele finale Organizarea textului în forma piramidei inversate permite salvarea informatiei esentiale si sacrificarea acelor aspecte care sunt considerate mai putin importante; b) în general, oamenii citesc titlul si primele fraze dintr-un articol; astfel, ei pot inventaria repede temele mari ale unei pagini de ziar si pot sesiza ceea ce li se pare mai important; daca gasesc ceva interesant în aceste prime rânduri, atunci continua lectura si parcurg întregul articol În principiu, pentru ca o informatie sa capete atributele unei stiri, pentru ca ea sa stârneasca interesul, este necesar ca lead-ul sa edifice cititorul asupra a ceea ce s-a petrecut De aceea, se recomanda ca el sa raspunda la întrebarile firesti pe care si le-ar pune oricine doreste sa înteleaga un anumit eveniment; aceste întrebari fundamentale sunt cunoscute îndeosebi sub eticheta de "cei 5 W" (uneori cei 5 W + H): who = cine; what - ce; when = când; where - unde; why = de ce ; how = cum Cine? Raspunsul la aceasta întrebare, cea mai importanta dintre toate, se va referi la organizatia sau la persoanele (protagonisti, responsabili, colaboratori, beneficiari) despre care se vorbeste în comunicat Descoperind numele organizatiei (dat pe larg) sau al persoanei (nume întreg, plus functie) înca de la începutul textului, cititorul va avea punctele de reper necesare pentru a decide daca subiectul îl intereseaza sau nu Nu uitati deci: în multe comunicate, numele face stirea! Ce ? Raspunsul la aceasta întrebare defineste ceea ce are mai deosebit stirea respectiva El arata despre ce eveniment este vorba, îi defineste notele specifice (noutatea, amploarea, dramatismul etc ) si sugereaza importanta sa pentru comunitate Unde? în unele situatii, locul în care se petrece o actiune este deosebit de important, mai ales când se afla în relatie de proximitate cu publicul respectivei stiri Uneori este suficient sa se precizeze numai numele orasului, dar în alte cazuri (de exemplu, în comunicatul-invitatie) e necesar sa fie precizate si alte amanunte (strada, numarul cladirii, etajul, caile de acces etc ) Nu trebuie confundat "unde" (locul actiunii) cu un nume de loc ce califica un element sau un protagonist al actiunii: de exemplu, în formula "Prefectul Brasovului tine un discurs la o întâlnire a prefectilor care are loc la Bucuresti", prima indicatie spatiala nu defineste locul evenimentului, ci functia protagonistului stirii Când ? Raspunsul la aceasta întrebare scoate în evidenta gradul de actualitate a informatiei, în lead trebuie sa se precizeze data/datele, ziua/zilele, uneori ora/orele importante pentru desfasurarea actiunii Raspunsurile la aceste patru întrebari trebuie sa se regaseasca neaparat în paragraful initial Ele scot în evidenta ceea ce este nou sau deosebit în datele prezentate de comunicat, elemente la care jurnalistii sunt foarte sensibili, în plus, ele localizeaza si dateaza informatia, îi dau un caracter de actualitate stringenta Celelalte întrebari pot gasi forme succinte de raspuns în lead, dar locul în care ele sunt dezvoltate este, de fapt, corpul comunicatului De ce ? Prin raspunsul la aceasta întrebare, informatia e plasata în contextul sau si este explicitata: cititorul afla scopul ori motivele care au generat evenimentul si poate evalua mai bine rezultatul actiunii Cum ? Raspunsul la aceasta întrebare reda evolutia evenimentului si îi ofera cititorului posibilitatea sa sesizeze implicatiile sau consecintele posibile Cu cine ? Aceasta întrebare se pune si cere raspuns doar în anumite cazuri, când este necesar sa fie mentionate informatii despre asa-numitii "agenti secundari" : victime, complici, martori etc Lista cu întrebarile care îsi vor gasi raspunsul în paragraful initial nu poate fi prescrisa în mod standardizat; alegerea lor depinde de specificul informatiei, a carei esenta nu trebuie sa se piarda în detalii nesemnificative De aceea, cel ce redacteaza comunicatul trebuie sa evite capcana lead-ului care vrea sa spuna totul si care, astfel, este greu de citit si de înteles (un lead bun nu va depasi 50 de cuvinte sau 5-6 rânduri de text) Autorul comunicatului va trebui sa înceapa prin a face o lista cu întrebarile care permit sublinierea noutatii sau a centrului de interes al informatiei si, abia dupa ce s-a convins ca aceste elemente pot stârni interesul jurnalistilor (raspund la caracteristicile unei stiri), va trece la redactarea lead-ului si a textului Dupa D L Wilcox si L W Nolte, exista "doua tipuri elementare de lead; primul este numit lead-sinteza (summary lead) si include informatiile esentiale într-o formula succinta, de exemplu: "Astazi îsi va începe activitatea noua fabrica a grupului Hewlett-Packard, într-un sediu care ocupa peste 50 000 de metri patrati" Al doilea tip este lead-ul incitativ (mterest lead), care subliniaza aspectele iesite din comun ale subiectului în chestiune, de exemplu: "Calculatorul Hewlett-Packard, ce a declansat o revolutie în urma cu trei ani în lumea complexa din punct de vedere stiintific si financiar a calculatoarelor, a fost retras astazi de pe piata de catre firma"" (1990, p 102) Iata câteva exemple de lead sintetic: "Doua dintre cele mai mari case de economii americane intentioneaza sa obtina aprobarea pentru a crea ceea ce ar putea fi cea de-a patra mare casa de asigurari a natiunii" sau: "Pentru prima data în Statele Unite a fost permisa utilizarea interferonului în tratamentul cancerului" Alte exemple de lead incitativ: "Razboi si pace Iubire si moarte Fast si saracie Si, mai presus de toate - o parada care include numerosi cai si un elefant Opera din Sân Francisco va începe stagiunea din acest an pe 5 octombrie cu Aida, spectaculoasa opera a lui Verdi" (T Hunt, J E Grunig, 1994, pp 99-101) sau acest lead al unui comunicat emis de firma Rentokil, specializata în productia de hârtie igienica: "Cele mai groaznice toalete din Marea Britanie sunt cele din vechile noastre scoli primare" (F Jefkins, 1977, p 246) CORPUL TEXTULUI Imediat dupa lead urmeza ansamblul informatiilor secundare, care întregesc datele continute în paragraful initial Spre deosebire de informatiile principale, acestea nu trebuie sa fie inedite, ceea ce nu înseamna ca ele pot fi total lipsite de interes, întâi vor fi prezentate faptele noi si importante, apoi circumstantele, motivele, explicatiile, consecintele Paragrafele care contin aceste informatii trebuie sa fie scurte, având la începutul lor elementele noi, iar spre final - elementele considerate deja cunoscute Corpul textului are menirea de a amplifica si de a explicita informatiile deja anuntate în lead: " el descrie solutiile si avantajele pe care le ofera, pentru publicul-tinta, initiativa pe care o prezentati ( ) în acelasi timp, textul detaliaza factorii "pe cine", "ce", "când", "unde", "de ce" si "cum" ai evenimentelor respective; un comunicat construit conform acestui model are cele mai mari sanse de a satisface nevoile de informare, atât ale jurnalistilor, cât si ale publicului-tinta" (K Tucker et alii, 1994, p 125) Textul trebuie sa fie "direct", adica sa prezinte faptele mergând "de la particular la general, de la concret la abstract, de la exemple la principii", astfel încât sa fie accesibil cititorului obisnuit (J L Deschepper, 1990, p 45) Ideile trebuie sa curga în ordinea descrescatoare a importantei, respectând regula: o singura idee = un singur mesaj = un singur paragraf, în felul acesta, daca în redactie este taiat un paragraf, textul îsi pastreaza coerenta si publicul poate percepe corect mesajul (E Dupuy, Y Cintas, 1990, p 115) 3 2 4 Stilul comunicatului În redactarea comunicatului de presa, trebuie adoptate formatul si stilul "jurnalistic" ; primul se bazeaza pe o structura care poarta numele de "piramida inversata" : ea începe cu lead-ul (esenta informatiei) si continua cu mai multe paragrafe ce prezinta faptele respective în ordinea descrescatoare a importantei; celalalt se individualizeaza prin concizie, claritate, facticitate, separarea judecatilor de valoare si a opiniei personale de prezentarea evenimentelor, echilibru în redarea punctelor de vedere etc (vezi L Rosea, 1997; G Randall, 1998, sau Ph Gaillard, 1989; M Stephens, G Lanson, 1986; M Mencher, 1994 etc ) Redactarea trebuie sa tina seama de tipul de comunicat si de tipul de mass-media catre care este orientat comunicatul; un text construit conform acestor principii are mari sanse sa fie publicat fara modificari esentiale, fapt care permite transmiterea integrala a informatiei, în forma conceputa de biroul de presa si care, totodata, faciliteaza munca jurnalistului În acelasi timp, redactarea trebuie sa tina seama de publicul la care va ajunge comunicatul: ca o regula generala, se recomanda ca acesta sa fie scris ca si cum s-ar adresa cuiva care nu a auzit niciodata vorbindu-se despre subiectul tratat Un asemenea text va fi accesibil publicului si nu va obliga jurnalistul care 1-a preluat sa consume timp si energie pentru a transforma comunicatul într-un text simplu si lizibil Bibliografia de specialitate (D Newsom, T Siegfried, 1981, pp 104-105 ; C Darroy et alii, 1990, pp 35-38; B Dagenais, 1990, pp 93-98; F P Seitel, 1990, pp 192-195; Ph Bachmann, 1994, pp 100-101) ofera o sinteza a acelor caracteristici ale stilului jurnalistic relevante pentru redactarea comunicatului: - textul trebuie sa fie concis; el va fi construit din paragrafe scurte, grupând 3-4 fraze (ceea ce, evident, nu este o regula absoluta) Se recomanda ca frazele sa fie scurte (15-20 de cuvinte); la modul ideal, fiecare nou cuvânt ar trebui sa îmbogateasca substanta informativa a textului Frazele construite astfel (formula clasica este "o fraza = o idee") sunt usor de înteles si de retinut Totusi, aceste recomandari nu trebuie aplicate în mod mecanic, rigid; redactarea va evita excesul de "fraze-clip", formule exagerat de scurte, eliptice, cu sens ambiguu; - textul trebuie sa fie clar; se va utiliza un vocabular simplu, apropiat de limba colocviala, dar nu sarac El va trebui sa contina cuvinte concrete, cu semnificatie precisa; se va evita jargonul (administrativ, stiintific, economic, medical etc ); în situatiile în care acest lucru este imposibil, cuvintele cu sensuri "tehnice" vor fi însotite de explicatii De asemenea, vor fi evitate arhaismele, neologismele, cuvintele straine mai putin cunoscute etc ; - textul trebuie sa fie precis ; vor fi folosite date si cifre verificate în prealabil, se vor scrie corect numele (de persoane, de localitati, de institutii etc ), se vor adauga, de fiecare data când este nevoie, numele, prenumele, locul de munca, functia persoanelor care sunt evocate sau citate Se vor utiliza sigle sau abrevieri numai dupa ce numele respectiv a fost prezentat integral; acolo unde este cazul, se vor da explicatii pentru întelegerea unei denumiri sau a numelui mai complicat al unei institutii; - tonul comunicatului trebuie sa fie factual si neutru; se vor evita toate elementele stilistice care pot sugera o pozitie partinitoare sau o anumita stare emotiva Nu se vor face judecati de valoare, nu se vor da calificative, se vor evita superlativele sau comparatiile flatante, adica tot ceea ce ar putea da sentimentul unui text publicitar; - stilul comunicatului poate face apel la repetitie, tehnica ce se poate folosi pentru a-i determina pe cei care citesc textul sa retina anumite elemente De obicei, este vorba despre repetarea numelui organizatiei, al unei personalitati, al unui produs, a unei idei; aceste cuvinte pot aparea în titlu, în lead si, o data sau de mai multe ori, în textul comunicatului Aceasta tehnica este utila deoarece permite familiarizarea cititorului (si a jurnalistului) cu elementele specifice organizatiei; - textul poate cuprinde citate din asertiunile uneia dintre personalitatile organizatiei; citatul ofera mai multa greutate textului, îl "dramatizeaza", îl "personalizeaza" si "amplifica" forta informatiei (vezi T Hunt, J E Grunig, 1994, p 104) Pot fi citate opiniile, ideile, afirmatiile exprimate de un membru marcant al organizatiei, fie cu o anumita ocazie publica, fie la cererea reprezentantilor biroului de presa Folosind ghilimelele (care marcheaza întotdeauna citatul), vom putea prezenta punctul de vedere al organizatiei asupra unei probleme, fara a abdica de la exigentele factualitatii si neutralitatii Cel ce redacteaza materialul pentru presa va sintetiza afirmatiile respective pentru a obtine un citat simplu (una, doua propozitii), care sa poata fi inserat în chip natural în textul comunicatului Frazele alese din alocutiunea în cauza vor fi prezentate conducerii organizatiei, pentru a se alege fragmentele cele mai potrivite si a se obtine aprobarea finala Nu se recomanda ca respectivul citat sa apara în primul paragraf (lead), deoarece acest lucru nu este agreat de catre jurnalisti; în general, el trebuie plasat în paragraful al doilea sau în cel de-al treilea Imediat dupa pruna propozitie a citatului se indica sursa (de obicei, prin cuvintele "dupa cum a afirmat [a sugerat, a sustinut, a subliniat, a accentuat ]"), preci-zându-se numele întreg al persoanei citate, functia pe care o detine în organizatie si, în unele cazuri, locul si momentul în care au fost facute afirmatiile respective Dupa terminarea redactarii, este bine ca textul comunicatului sa fie citit de câteva ori cu voce tare, pentru a se vedea daca citatele se integreaza firesc în text si daca ele sintetizeaza atitudinea pe care organizatia doreste sa o transmita Utilizarea citatelor în comunicatele de presa are si un avantaj practic: de obicei, jurnalistii preiau aceste pasaje fara modificari, ceea ce mareste sansa mesajului de a ajunge integral la public; în plus, ziaristii cauta declaratii semnificative, pe care sa le poata folosi direct, drept citate, sau indirect, prin parafrazare (vezi D Newsom, T Siegfried, 1981, p 101) J L Deschepper (1990, p 45) recomanda ca, dupa terminarea redactarii comunicatului, sa se faca o "dubla lectura" : una din punctul de vedere al organizatiei, pentru a se vedea daca materialul reflecta exact subiectul abordat si daca sunt scoase în evidenta aspectele, ideile, nuantele cerute de conducerea organizatiei, alta din punctul de vedere al jurnalistilor, pentru a se vedea daca textul raspunde la toate întrebarile pe care reprezentantii presei le-ar putea pune si daca este suficient de clar, de elocvent, de convingator Daca aceasta lectura nu este total multumitoare, se va trece la refacerea comunicatului 3 2 5 Prezentarea comunicatului de presa F Jefkins (1977, p 219) considera ca succesul comunicatului depinde, în egala masura, de modul în care a fost scris si de modul în care a fost prezentat El sustine ca o prezentare corecta mareste sansa comunicatului de a fi ales de catre jurnalisti, usureaza lectura acestuia si simplifica munca gazetarului (ce poate da spre publicare textul în forma în care 1-a primit, fara prea multe modificari) Tocmai pentru ca un comunicat este, din perspectiva organizatiei, un material de informare, si nu unul de publicitate, iar din perspectiva presei - un document de lucru, aspectul fizic (hârtia utilizata ca suport pentru text, punerea în pagina, elementele de grafica distinctive) trebuie sa aiba o anumita sobrietate si sa tina seama de câteva reguli elementare, stabilite de experienta profesionala de-a lungul timpului: - se va dactilografia pe o pagina format A4; astfel, textul poate fi usor îndosariat si arhivat, atât de catre jurnalisti (în cazul în care ei vor sa-1 pastreze), cât si de catre birourile de presa, ce sunt obligate sa faca acest lucru, pentru a avea oricând la dispozitie toate materialele pe care le-au transmis presei; - se va scrie pe o singura fata a colii de hârtie; astfel se usureaza lectura textului, iar jurnalistii pot sa-si dea seama, dintr-o singura privire, despre ce este vorba; de asemenea, aceasta punere în pagina permite efectuarea fara complicatii a unor decupaje, necesare pentru diferite dosare tematice; - textul se tipareste spatial la doua rânduri, pentru a le lasa ziaristilor suficient loc ca sa faca diverse modificari sau sa aduca unele completari (acestea se fac, conform uzantelor redactionale, deasupra rândului scris); - de o parte si de alta a paginii se lasa o margine de 2-3 centimetri, pentru a lasa loc unor adnotari ale jurnalistilor; chiar daca marginea din stânga este mai mare, ea nu trebuie sa depaseasca 4 centimetri; - o pagina întreaga trebuie sa contina 25 de rânduri a câte 60 de semne fiecare; deoarece acesta este standardul utilizat de obicei în redactii, o asemenea punere în pagina le permite jurnalistilor sa evalueze cu usurinta lungimea comunicatului si spatiul pe care el îl va ocupa în pagina de ziar; - un comunicat poate fi redactat pe cel mult doua pagini; daca informatia este ampla si o a doua pagina este absolut necesara, atunci la baza primei pagini se va nota "urmeaza pagina 2", pentru a se atrage atentia asupra continuarii textului si pentru a se sugera importanta pasajelor din partea finala a comunicatului; - corpul textului se va împarti în alineate; exceptie face lead-vA, care va aparea separat, la începutul comunicatului; acest fapt faciliteaza lectura si întelegerea textului; - este de dorit ca o fraza sa nu treaca de pe o pagina pe alta; prima pagina se va termina cu finalul unei fraze, daca este posibil chiar cu finalul întregului alineat; - nu se subliniaza nici cuvinte, nici fraze si nici chiar titlul; - nu se scriu cu majuscule decât tilurile, începuturile de fraze si numele proprii; - nu se pun puncte între initialele care compun o abreviere sau o sigla; în general, este bine ca textul sa respecte regulile tipografice; - daca avem la dispozitie anumite informatii, fotografii sau date cifrice suplimentare, care arunca o lumina aparte asupra textului, sau daca vrem sa oferim mai multe detalii, putem face apel la "note de informare" sau la "note tehnice" ; pentru a nu lungi comunicatul, ele se anexeaza separat, precizându-se însa, la finalul comunicatului, ca exista o anexa cu aceste date sau cu fotografii Punerea în pagina standard a unui comunicat, adoptata de majoritatea practicienilor de pe continentul nord-american si de pe cel european (Ph Bachmann, 1994, p 95 ; B Dagenais, 1990, p 101; D L Wilcox, L Nolte, 1990, pp 95-96; D L Wilcox et alii, 1992, pp 566-569; F P Seitel, 1992, pp 199-202 etc ), este prezentata în figura 1 Figura 1 Punerea în pagina standard a unui comunicat de presa SIGLA ORGANIZATIEI DATA EMITERII NUMAR DE COD PENTRU DIFUZARE IMEDIATA sau EMBARGO pâna la data , ora COMUNICAT DE PRESA TITLU (informativ) LEAD (mesajul esential, maximum 5-6 rânduri) CORPUL TEXTULUI (o succesiune de paragrafe care contin ideile si informatiile complementare, în ordinea descrescatoare a importantei lor) NUME, PRENUME, ADRESA NUME,PRENUME, TELEFON,FAX FUNCTIE,SEMNATURA (persoana de contact) (persoana care difuzeaza comunicatul) Pentru ca mesajul sa fie cât mai bine scos în evidenta si pentru ca el sa atraga privirea jurnalistului, este necesar ca punerea în pagina a comunicatului sa cuprinda câteva informatii indispensabile: - sigla organizatiei, cu numele complet al acesteia, adresa, telefon, fax, imprimata pe prima pagina a comunicatului, îi permite jurnalistului sa vizualizeze sursa; utilizând o hârtie cu antet imprimat, sugeram caracterul oficial al documentului De obicei, acest element este asezat în partea din stânga-sus a paginii, dar designul modern a condus si la alte solutii grafice; - numarul de cod este un numar de referinta pe care organizatia îl da pentru fiecare comunicat emis; el ajuta la arhivarea si clasificarea comunicatelor, în ordine cronologica sau tematica El include câteva cifre si litere care identifica data; tipul sau pozitia comunicatului; astfel, numarul de cod poate aparea în varianta 99-3, din care se întelege ca este vorba despre al treilea comunicat emis în anul 1999, sau în varianta 99-2e, din care se deduce ca e vorba despre al doilea comunicat pe teme economice din anul 1999 Fiecare organizatie poate crea un sistem propriu de coduri, pe care însa trebuie sa le utilizeze cu regularitate: numarul de cod este deosebit de important daca un jurnalist solicita informatii suplimentare în legatura cu un subiect pe marginea caruia au fost distribuite mai multe comunicate ; cerând numarul de cod al textului ce a stârnit nedumerirea sau curiozitatea jurnalistului, reprezentantul biroului de presa va sti imediat la ce situatie se refera acesta si va identifica rapid informatiile necesare Numarul de cod simplifica munca în momentele de bilant sau de analiza a activitatii, când biroul de presa trebuie sa prezinte materiale statistice referitoare la activitatea depusa, sau atunci când se face planificarea unei campanii de presa si când trebuie sa se tina seama de numarul si tipul informatiilor deja difuzate presei în perioada anterioara; - data emiterii trebuie precizata deoarece jurnalistii, ce arhiveaza textele pe care le considera interesante, au nevoie de indicatii pentru a putea plasa în timp respectiva informatie (sa nu uitam ca într-o redactie sosesc, zilnic, numeroase comunicate, scrisori, stiri de agentie, articole, ce inunda masa de lucru a gazetarilor); - mentiunea " embargo" atrage atentia jurnalistilor asupra faptului ca textul nu trebuie publicat înainte de data si de ora precizata, în general, ziaristii respecta embargoul, însa au existat si cazuri în care el a fost încalcat sau în care jurnalistii, obtinând informatia din alta sursa, au facut public mesajul respectiv înainte de termenul fixat Aceasta situatie este neplacuta, atât pentru ceilalti jurnalisti, ce au respectat embargoul si s-au vazut depasiti de alti confrati (sa nu uitam faptul ca ei pot crede ca organizatia a ridicat embargoul în mod privilegiat, numai pentru anumite redactii), cât si pentru reprezentantii biroului de presa, a caror credibilitate este astfel stirbita Embargoul trebuie utilizat cât mai rar, deoarece el nu are o valoare juridica, ci una strict profesionala, derivata din conventiile si traditiile comunicarii presei cu birourile de presa si din prevederile codurilor de deontologie jurnalistica; - mentiunea "pentru difuzare imediata " apare uneori în mod explicit; cel mai adesea, se presupune ca, în absenta mentiunii "embargo", redactiile au acordul organizatiei pentru publicarea imediata a textului; - precizarea "Comunicat de presa" (sau "Invitatie") trebuie sa apara în mod clar pe prima pagina, pentru a asigura jurnalistul ca nu are de-a face cu un text publicitar si ca acest document îi este adresat în mod exclusiv; - numele, adresa, telefonul persoanei de contact îl asigura pe jurnalist ca, daca doreste sa obtina informatii suplimentare, poate sa ia oricând legatura cu organizatia respectiva Persoana indicata trebuie sa cunoasca foarte bine subiectul comunicatului si sa fie capabila sa ofere toate clarificarile cerute de gazetar De cele mai multe ori, aceasta persoana este diferita de cea care a redactat comunicatul (poate fi un specialist în problema respectiva) Toate aceste elemente de sprijin care înconjoara textul unui comunicat exprima atât seriozitate si competenta profesionala, cât si respect pentru jurnalisti Ele pot sa-si gaseasca o pozitionare în pagina diferita de cea prezentata mai sus; important este însa ca ele sa fie vizibile, complete, astfel încât sa poata fi imediat identificate de ziarist si sa-i poata usura munca de documentare 3 3 Aprobarea comunicatului Înainte de a fi difuzat, comunicatul trebuie vazut si aprobat de una sau mai multe persoane, împuternicite sa desfasoare aceste activitati printr-o decizie a conducerii organizatiei sau prin reglementarile sale interne, în bibliografia de specialitate nu exista indicatii clare, de principiu, privind statutul persoanelor care îndeplinesc aceste atributii; alegerea lor depinde de procedurile stabilite de fiecare organizatie în parte Este necesar ca avizul sa fie dat de persoanele care au furnizat informatiile respective, de seful biroului de presa si de un reprezentant al conducerii organizatiei Textul trebuie sa fie citit si aprobat, în primul rând, de cei care au furnizat datele de baza ale comunicatului, pentru ca acestia sa poata verifica daca ele sunt exacte si daca nu au fost omise elemente importante Avizul din partea acestor persoane este esential: în absenta acestei aprobari si în cazul difuzarii unor date inexacte, specialistii în cauza vor spune ca nu au vazut forma finala a comunicatului si ca nu sunt raspunzatori pentru erorile respective De asemenea, trebuie sa se obtina avizul persoanei din conducerea organizatiei ce a fost citata în cadrul comunicatului; de multe ori, ea aduce modificari, nuantând anumite elemente pe care le considera deosebit de importante Experienta a aratat ca discutia cu aceste persoane este foarte dificila, întrucât cei care nu sunt specialisti în comunicare (si poate tocmai din aceasta cauza) au tendinta sa critice fiecare fraza din text, sa ceara modificari, sa adauge tot felul de detalii nesemnificative, sa doreasca sa includa formule ce tin de publicitate, toate acestea conducând la un text greoi si nepublicabil De aceea, cel care redacteaza comunicatul trebuie sa fie un bun negociator, în masura sa reuseasca, prin rabdare si cu mult tact, sa obtina semnatura si avizul de difuzare Orice reprezentant al biroului de presa trebuie sa fie constient de faptul ca, de multe ori, este mai greu sa convingi propria organizatie sa difuzeze o informatie decât sa convingi presa sa o publice De aceea, în astfel de situatii, este mai bine ca el sa faca anumite concesii si sa difuzeze un comunicat cu anumite imperfectiuni (la nivelul informatiei sau al stilului) decât sa creeze o atmosfera de tensiune în organizatie sau, mai rau, sa-si faca un dusman Colaborarea cu ceilalti membri ai organizatiei are rolul de a-i proteja pe reprezentantii biroului de presa si de a contribui la crearea unei atmosfere de încredere între cei care detin informatii si specialistii în comunicare Dovedind personalului organizatiei ca datele furnizate de ei sunt importante, ca sunt luate în considerare si fac obiectul unui material destinat mass-media, reprezentantul biroului de presa îi va determina sa constientizeze importanta comunicarii cu presa, sa fie mai cooperanti, sa vina la biroul de presa ori de câte ori au ceva important de spus Pe de alta parte, specialistii în comunicare (mai ales aceia care abuzeaza de încrederea ce le-a fost acordata, considerând ca numai ei stiu ce si cum trebuie facut, si care, în consecinta, nu solicita avizul conducerii înainte de difuzarea materialelor) trebuie sa înteleaga ca orice document destinat publicarii trebuie aprobat de persoanele desemnate sa faca acest lucru Responsabilitatea este astfel împartita între cei care detin informatiile si cei ce au misiunea si competenta de a construi, pornind de la acestea, mesaje de interes public, în acest sens, reprezentantii biroului de presa trebuie sa se asigure ca în organizatie exista reglementari interne sau proceduri specifice, prin care sunt stabilite responsabilitatile legate de autorizarea difuzarii comunicatelor; în caz contrar, ei trebuie sa solicite conducerii crearea unui asemenea cadru regulamentar 4 Difuzarea comunicatului Succesul unui comunicat de presa nu depinde doar de informatiile pe care le contine sau de stilul în care este scris, ci si de modul în care este difuzat Degeaba gasim o informatie interesanta, degeaba alcatuim un text ce respecta principiile scriiturii jurnalistice, daca nu alegem tipul de mass-media care se adreseaza publicului pe care vrem sa-1 influentam; daca nu reusim sa trimitem la timp materialul si daca acesta nu ajunge în mâna jurnalistului interesat de un asemenea subiect, comunicatul este sortit esecului Înainte de a difuza un comunicat, trebuie sa consultam fisierul de presa; pornind de la datele cuprinse de acesta, vom întocmi o lista cu publicatiile sau posturile care se adreseaza publicului-tinta al organizatiei Din aceasta lista nu trebuie sa lipseasca (daca informatia prezinta interes pentru ele) presa specializata si presa locala Nu trebuie sa fie favorizate anumite publicatii, sub pretextul ca sunt mai importante decât altele; asa cum am mai spus (si, fiind un lucru extrem de important, consider necesar sa îl reamintesc), în fata biroului de presa, toate publicatiile si toti jurnalistii trebuie sa fie egali Ei au dreptul sa fie informati la timp, corect, în mod egal si simultan, pe cât este posibil Numai având o asemenea atitudine se pot câstiga respectul, încrederea si cooperarea presei Dupa consultarea fisierului de presa, se va stabili lista jurnalistilor carora li se va trimite comunicatul de presa Scopul acestei activitati este selectarea unui numar cât mai mare de gazetari ce ar putea fi interesati de subiectul comunicatului, în unele cazuri, când informatia atinge mai multe domenii, pot fi alesi doi-trei jurnalisti specializati de la aceeasi publicatie sau de la acelasi post Lista astfel elaborata trebuie sa cuprinda, pe lânga numele jurnalistilor, telefonul, faxul, adresa redactiei si rubrica de care raspund ei; reprezentantul biroului de presa va face o scurta verificare a acestor date, pentru a se asigura ca ele sunt actuale si corecte Aceasta activitate este foarte importanta, deoarece un comunicat nu e trimis la întâmplare în redactii: el se adreseaza întotdeauna unui anumit jurnalist, al carui nume trebuie precizat în mod clar, la începutul textului Un alt element important, care contribuie la succesul unui comunicat, este alegerea momentului transmiterii Trebuie sa precizez ca, pentru anumite tipuri de comunicate, nu se pune problema alegerii unei date, zile sau ore convenabile Astfel, în situatiile de criza, biroul de presa este obligat sa întocmeasca si sa transmita cât mai repede un comunicat, pentru a informa la timp si în mod corect publicul asupra situatiei anormale care a aparut în organizatie sau în care organizatia este implicata De asemenea, în cazul "comunicatului-invitatie", prin care jurnalistii sunt chemati sa participe la un eveniment din viata organizatiei (conferinta de presa, vizita, inaugurare, seminar, bilant etc ), lucrurile sunt clare : acestea se trimit cu 10-14 zile înainte de data evenimentului Nici în cazul comunicatelor "de luare de pozitie" sau "erata" nu se poate vorbi de o anumita strategie în ceea ce priveste momentul în care vor fi difuzate Aceasta problema se pune pentru comunicatele care transmit informatii despre diverse actiuni ale organizatiei, despre politica ei, despre anumite realizari, date statistice, rapoarte de activitate, programe noi etc Pentru acestea, biroul de presa trebuie sa stabileasca alegerea momentului prielnic de difuzare, adica a momentului în care comunicatul are cele mai mari sanse de a aparea în mass-media Pentru a identifica acest moment, este necesar sa fie luate în considerare câteva caracteristici esentiale ale functionarii presei În primul rând, trebuie sa ne asiguram ca în ziua când dorim sa fie publicat comunicatul nu au loc alte evenimente programate, care, prin importanta sau prin ineditul lor, ar putea capta interesul jurnalistilor Desigur, în cele mai multe situatii, nu se poate sti dinainte ce se va petrece într-o anumita zi, care vor fi informatiile cu care intram în competitie; totusi, urmarirea cu atentie a actualitatii, a ritmului de desfasurare a vietii politice, economice, culturale ne ofera suficiente repere ; în acest sens, e bine sa nu uitam nici o clipa ca "o informatie nu este niciodata importanta prin ea însasi, ci prin actualitatea ce o înconjoara" (B Dagenais, 1990, p 123) De asemenea, trebuie sa cunoastem orele de închidere a editiilor diferitelor emisiuni de radio si televiziune sau ale cotidienelor si saptamânalelor ; aceste informatii sunt deosebit de utile atunci când dorim ca informatia pe care o difuzam sa apara în aceeasi zi în care am trimis-o presei Totusi, aceste situatii de urgenta sunt deosebit de rare De obicei, trebuie sa facem urmatorul calcul: una-doua zile pentru pregatirea comunicatului, una-doua zile pentru distribuirea lui, doua-trei zile pentru ca presa sa proceseze materialul Pe de alta parte, nu trebuie sa uitam ca informatia este "o marfa perisabila" si ca un comunicat este rareori publicat daca si dupa ce a zacut mai multe zile prin redactie; dezinteresul pentru materialele care au capatat o anumita "vechime" vine din faptul ca o redactie este mereu invadata de noi si noi informatii, care ocupa spatiul si timpul disponibil; jurnalistii stiu ca publicul cauta îndeosebi elementele de actualitate si considera ca, daca au ocolit o data un anumit material, au facut-o în mod justificat, deoarece acesta avea unele deficiente De asemenea, daca informatia a aparut într-o alta publicatie sau pe alt post, fie pentru ca acestea au avut parte de un tratament preferential, fie pentru ca ele nu au respectat embargoul, celelalte redactii nu vor mai relua respectiva informatie Comunicatul se trimite pe numele jurnalistului pe care biroul de presa 1-a identificat ca fiind specializat în (sau interesat de) subiectul respectiv si pe numele redactorului-sef sau al sefului de sectie, cu precizarea "Dlui redactor-sef , în atentia dlui (numele jurnalistului vizat)" Se procedeaza astfel pentru a avea siguranta ca, în cazul în care jurnalistul vizat lipseste din redactie, seful sau îi va cere altui ziarist sa se ocupe de comunicatul trimis, în unele lucrari de specialitate se recomanda ca, înainte de a trimite comunicatul, sa contactam jurnalistii, pentru a-i anunta de intentia noastra si a-i întreba daca doresc sa le parvina textul Pentru difuzarea comunicatului se pot folosi mai multe cai: - prin posta: este un mijloc sigur, mai ales ca pe plic se poate preciza clar numele persoanei vizate; în schimb, posta e mai lenta si ne obliga la precautii suplimentare, pentru a ne integra într-o anumita marja de timp Acest mijloc de distributie este recomandat în trimiterea comunicatelor catre publicatiile saptamânale si lunare; - prin telefon : acest sistem se utilizeaza atunci când este vorba de un mesaj scurt (anunturi sau invitatii); astfel, este nevoie de mai mult timp pentru a contacta fiecare jurnalist, se impune reducerea numarului de persoane vizate, în plus, telefonul este nesigur, pentru ca adeseori jurnalistul nu îsi noteaza pe loc datele respective si le poate uita; de asemenea, e posibil ca el sa nu fie în birou în acel moment, iar informatia, preluata de un intermediar, poate sa-i parvina incompleta; - printr-un reprezentant al biroului de presa sau prin curier: e un mijloc avantajos, deoarece permite un contact personal, dar este lent, mai ales în situatia în care unul sau mai multi jurnalisti nu pot fi gasiti în redactii, iar sirul vizitelor trebuie reluat Aceasta metoda se aplica în circumstante si cu ocazii particulare - de exemplu, în cazul în care informatia este cu adevarat extraordinara sau în acele cazuri când vrem sa profitam de un asemenea prilej pentru a cunoaste în mod direct un anumit jurnalist; - prin fax sau e-mail: este cel mai folosit mijloc, deoarece e rapid si ieftin; are însa dezavantajul de a pune mesajul nostru în concurenta cu sutele de astfel de mesaje care asalteaza zilnic redactiile; - cu ocazia conferintei de presa: în aceste situatii, comunicatele li se înmâneaza pe loc celor care iau parte la conferinta; a doua li zi se trimit prin unul dintre mijloacele deja amintite si celorlalti jurnalisti vizati 5 Evaluarea Activitatea biroului de presa nu se încheie o data cu terminarea comunicatului si trimiterea lui catre redactii Dupa un anumit timp, urmeaza evaluarea activitatii, prin care se va analiza impactul pe care 1-a avut mesajul difuzat Fiecare organizatie doreste sa-si regaseasca comunicatul cât mai repede si în cât mai multe publicatii sau emisiuni de stiri Aceasta dorinta îi face pe foarte multi reprezentanti ai birourilor de presa ca, imediat dupa ce au transmis comunicatele, sa-i asalteze pe jurnalisti cu telefoane sau vizite, pentru a afla când se va publica materialul lor Un asemenea comportament este extrem de daunator, întrucât, de cele mai multe ori, el conduce la efecte opuse: jurnalistii, agasati de insistentele autorilor de comunicate, refuza sa le mai publice Primul lucru pe care trebuie sa-1 faca reprezentantii biroului de presa, dupa ce comunicatul a fost transmis, este revista presei, în felul acesta ei pot sa stabileasca în câte publicatii (si în ce tip de publicatii) a aparut textul, câte posturi de radio si televiziune 1-au preluat, cum a fost difuzat (integral, modificat, în fragmente, deformat) si daca a fost reprodus ca atare sau a fost însotit de comentarii si informatii suplimentare apartinând redactiei O asemenea analiza este foarte importanta, deoarece ea ne arata: publicatiile si jurnalistii interesate/interesati de mesajele organizatiei, atitudinea acestora fata de organizatie, modul în care, prin intermediul mass-media, publicul a putut recepta mesajele organizatiei Cunoscând aceste lucruri, reprezentantii biroului de presa le vor putea multumi jurnalistilor care s-au dovedit receptivi si vor putea dezvolta relatiile de colaborare cu ei; în cazul celorlalti, vor trebui sa duca o activitate intensa de câstigare a încrederii, dovedindu-le ca pot fi parteneri seriosi, surse interesante de informare, capabile sa ofere informatii corecte, la timp, în mod profesional În cazul în care ecoul în presa a fost slab (comunicatul a aparut în putine publicatii si emisiuni sau nu a aparut deloc), se nasc mai multe întrebari, la care biroul de presa trebuie sa dea un raspuns : - Momentul difuzarii comunicatului a fost ales bine ? - Subiectul prezenta suficient interes ? - Textul comunicatului a fost bine redactat? - Au fost bine alese publicatiile, posturile si jurnalistii la care textul a fost trimis ? Este posibil ca, în urma acestei evaluari, sa se obtina raspunsuri negative la una sau mai multe întrebari; în consecinta, biroul de presa trebuie sa ia masuri pentru a evita repetarea greselilor respective Daca raspunsurile sunt pozitive, atunci batalia nu este pierduta: este posibil ca difuzarea imediata a comunicatului sa fi fost amânata din dorinta jurnalistilor de a se documenta mai bine, de a-1 integra într-un material mai amplu sau în proiectul unei anchete ori al unui reportaj sugerate de comunicatul primit Prin urmare, presa trebuie urmarita cu atentie în continuare, pentru a se identifica posibilele efecte pe termen lung ale materialului trimis, în nici un caz nu trebuie contactati jurnalistii pentru a li se reprosa faptul ca nu au publicat comunicatul; presa are propria sa "logica" în selectarea si distribuirea informatiei; ea nu are nici o obligatie fata de birourile de presa si nici un "contract" nu îi impune publicarea tuturor materialelor care sosesc în redactii Evaluarea fiecarei actiuni a biroului de presa trebuie facuta în mod consecvent, deoarece ea permite cunoasterea functionarii specifice a presei, ajuta la perfectionarea activitatii biroului de presa si ofera argumente solide în discutiile (frecvente si inevitabile) cu conducerea organizatiei, întotdeauna nemultumita de imaginea ei în presa si de ecoul diverselor initiative ale organizatiei De retinut: > Comunicatul de presa transmite catre toate mass-media, în mod rapid, o anumita informatie > Exista numeroase tipuri de comunicate de presa; de aceea trebuie ales cu grija tipul cel mai adecvat informatiilor pe care doriti sa le transmiteti > Înainte de redactare, documentati-va prin intervievare sau cercetarea bazelor de date ale organizatiei, minutios, pentru a obtine toate informatiile necesare > Titlul trebuie sa sintetizeze subiectul comunicatului, sa fie scurt, simplu, factual si acrosant > Lead-ul trebuie sa raspunda la întrebarile esentiale: CINE ?, CE ?, CÂND ?, UNDE? > Dezvoltarea comunicatului aduce informatii suplimentare: CUM ? - evenimente, fapte, cifre; DE CE ? - în ce context se înscrie evenimentul; CU CE URMARI? > Stilul comunicatului trebuie sa fie clar, concis, precis, neutru si accesibil > Nu uitati sa semnati textul, precizând numele si numarul de telefon, adresa de e-mail ale persoanei care raspunde de comunicarea cu presa > Folositi hârtie cu logo-ul institutiei, cu însemne colorate si atragatoare; împartiti corpul textului în alineate ; nu folositi sublinieri, pasaje cu litere capitale sau bold, prescurtari si termeni tehnici > Comunicatul se poate transmite prin posta, fax, e-mail, telefon; folositi datele din fisierele de presa DOSARUL DE PRESA 1 Caracteristici generale Dosarul de presa este o "unealta indispensabila de comunicare cu mass-media" (Ph Bachman, 1994, p 105), fiind format dintr-o "colectie de materiale cu caracter informativ, destinate jurnalistilor" (O Baskin, C Aronoff, 1992, p 220) Documentele incluse în dosarul de presa se refera la anumite informatii, care sunt prezentate "mult mai detaliat decât într-un comunicat de presa" (C Schneider, 1990, p 132) De aceea, dosarul de presa reprezinta "o veritabila carte de vizita a unei organizatii, stând la baza tuturor contactelor cu presa; el ofera un fond documentar în care gazetarii pot gasi informatii generale despre activitatea ei sau anumite detalii referitoare la personalitatea specifica a organizatiei" (E Dupuy, Y Cintas, 1990, p 112) Dupa alti autori, dosarul de presa e "un instrument esential" al comunicarii dintre o organizatie si mass-media deoarece el este "indispensabil în foarte multe ocazii (conferinte de presa, voiajuri de presa, contacte personale cu jurnalistii), materializând mesajul organizatiei referitor la un subiect determinat" (C Darroy et alii, 1990, p 45; pentru alte prezentari, vezi Ph Morel, 1988, pp 92-98; S Lahanque, F Solatges, 1991, pp 55-58; J P Rosart, 1992, pp 71-74) De multe ori, reprezentantii biroului de presa îsi pun urmatoarea întrebare : "Ce este mai eficient, un dosar de presa sau un comunicat ? " Raspunsul corect este dat de interesul si densitatea informatiei pe care vrem sa o distribuim Tocmai din aceasta cauza, este greu de stabilit o regula prin care sa se indice clar când e cazul sa se trimita un comunicat si când trebuie întocmit un dosar de presa, în alegerea instrumentului de comunicare intervin mai multe variabile: noutatea si originalitatea informatiei, încadrarea ei în contextul general, factorul "timp", publicul vizat Astfel, cu cât o informatie are implicatii în mai multe domenii (economic, social, politic, interes uman) si poate fi abordata din mai multe unghiuri, cu atât are sanse mai mari sa devina tema unui dosar de presa Nu trebuie uitat însa factorul "timp", care, de multe ori, obliga organizatia sa aleaga solutia comunicatului (evenimentul trebuie exploatat cât mai repede) în detrimentul dosarului, a carui elaborare solicita mai mult efort si timp În general, dosarul de presa se impune atunci când un comunicat nu este suficient pentru a prezenta informatia în întreaga ei amploare El poate fi considerat "un demers intermediar între comunicat si conferinta de presa, care sintetizeaza elementele componente ale unui eveniment si pune în valoare anumite aspecte ale informatiei" (Ph Bachmann, 1994, p 105) De aceea, dosarul de presa trebuie sa cuprinda acele informatii de background care le permit jurnalistilor întelegerea corecta a temei respective: statistici, comunicate, extrase din presa ce sprijina punctul de vedere al organizatiei, biografii si fotografii ale liderilor institutiei, grafice (K TXicker et alii, 1994, p 222) De aici se deduce cu usurinta ca dosarul nu este alcatuit pentru a genera o stire (ca în cazul comunicatului de presa), ci pentru a fi folosit de jurnalist în selectarea unor informatii, pe baza carora el va putea realiza un material de sine statator, în concluzie, daca avem la dispozitie un ansamblu bogat de informatii si suficient timp, este indicat sa întocmim un dosar de presa În raport cu alte instrumente de comunicare aflate la dispozitia unui birou de presa, dosarul de presa are numeroase avantaje (Ph Bachmann, 1994, p 105): a) permite prezentarea în profunzime a unui subiect; b) permite abordarea subiectului din diferite unghiuri, sugerându-le jurnalistilor directii posibile pentru viitoarele lor articole ; c) îi permite jurnalistului cunoasterea unui subiect într-un timp scurt; d) permite intrarea informatiilor în banca de date a jurnalistilor, fapt care mareste durata de viata a informatiilor respective si asigura utilizarea acestora pe o perioada lunga de timp 2 Tipologia dosarelor de presa În numeroase situatii, pentru a se facilita transmiterea informatiilor si pentru a se oferi o imagine completa asupra istoriei si vietii organizatiei, este necesara difuzarea unui dosar de presa Varietatea situatiilor si a continuturilor a condus la aparitia mai multor tipuri de dosare de presa Dupa J P Rosart (1992, pp 71-72), acestea pot fi clasificate în trei mari categorii: a) dosarul de presa ce însoteste comunicatul de presa; experienta practicienilor în relatii publice arata ca aceasta este formula cea mai agreata de jurnalisti - evident, în cazul în care informatia si "prelungirea" ei în dosar justifica alegerea acestei strategii O asemenea tehnica permite combinarea unei informatii precise (comunicatul de presa) cu o seama de date suplimentare (dosarul de presa), de care jurnalistii ar putea avea nevoie pentru o documentare mai ampla; b) dosarul de presa - carte de vizita a organizatiei; acest tip de dosar le ofera jurnalistilor o baza de date care nu sunt legate de o informatie punctuala, determinata de un anumit eveniment sau programata conform unui anumit calendar El este "un apel discret al organizatiei", prin care aceasta încearca sa determine presa sa vorbeasca despre ea sau sa o contacteze în cazul când jurnalistii ar trata un subiect în care organizatia ar putea fi implicata Un asemenea dosar, redactat fara vreun motiv aparent, este, de fapt, o "momeala" pentru incitarea gazetarilor si pentru obtinerea unui articol mai substantial despre organizatie El este întocmit si trimis mai ales în acele cazuri în care organizatia nu a beneficiat, mai mult timp, de atentia presei; c) dosarul de presa-eveniment: este constituit special cu ocazia unei actiuni create de organizatie El prezinta un anumit eveniment semnificativ si mesajul organizatiei în legatura cu acest eveniment Aceasta clasificare nu este nici exclusiva si nici limitativa: în functie de diversele contexte ale comunicarii cu presa, specialistii în relatii publice pot întocmi dosare de presa si pentru alte ocazii, în forme si cu continuturi mai ample (sau mai concentrate) decât cele propuse de autorul citat Importanta este dozarea informatiei - prea putina informatie nu justifica crearea unui asemenea document si le da jurnalistilor senzatia ca se încearca o campanie de promotiune, si nu una de informare; prea multe materiale îngreuneaza accesul la ideile ori la datele importante si irita jurnalistii, obligati sa se lanseze într-o adevarata investigatie pentru descoperirea faptelor esentiale 3 Continutul dosarului de presa Dosarul de presa nu trebuie sa fie nici un "ghiveci" format dintr-o serie de texte disparate, nici un material publicitar; el nu trebuie sa plictiseasca prin acumularea de informatii fara legatura si relevanta sau prin avalansa de elogii la adresa organizatiei Dosarul de presa este un material redactat exclusiv pentru ziaristi, cu scopul de a le pune la dispozitie o banca de date; de aceea, el trebuie sa fie usor de utilizat, clar, coerent, atragator (prin cantitatea si calitatea informatiilor) si, mai ales, eficient Aceasta ultima calitate deriva din utilitatea pe care o poate avea în raport cu specificul muncii jurnalistice si cu asteptarile ziaristilor Tinând seama de faptul ca dosarul este "un mijloc de informare", din perspectiva organizatiei, si "un instrument de lucru", din perspectiva institutiei de presa, este necesar ca prezentarea informatiilor sa fie cât se poate de riguroasa, accesibila si lipsita de artificii În ceea ce priveste continutul unui dosar de presa, lucrarile de specialitate nu ofera o formula generala, deoarece structura dosarului depinde în mare masura de ocazia si de momentul în care a fost realizat Astfel, se pot întocmi dosare cu ocazia unor evenimente ciclice (sarbatori, saloane si expozitii, adunari generale etc ), a lansarii unor produse sau initiative, a unor conferinte sau vizite de presa, a unor sponsorizari sau atunci când organizatia constata ca nu a mai fost de mult timp în atentia presei Dupa cum am mai spus, nu exista un plan standard în ceea ce priveste structura unui asemenea dosar; un lucru este totusi sigur: el trebui trateze un singur subiect! Tema dosarului va fi anuntata de la început, prin titlul care va aparea scris pe coperta acestuia Tot pe coperta vor trebui mentionate coordonatele organizatiei si ale persoanei de contact (numele complet, adresa, telefon, fax); aceasta persoana trebuie sa fie capabila, în orice moment, sa furnizeze informatii suplimentare, care sa satisfaca dorinta de documentare a jurnalistilor Din bibliografia de specialitate (K Tucker, 1994, p 222, T Hunt, J E Grunig, 1994, p 375; D L Wilcox, L W Nolte, 1990, p 250; C Schneider, 1990, p 132 etc ) rezulta ca orice dosar de presa trebuie sa contina: a) un sumar, care mentioneaza toate materialele, clasate dupa gradul de interes ; acest sumar se asaza la începutul dosarului; b) un text care sintetizeaza esenta temei respective ; el va fi redactat în stilul unui comunicat de presa si nu va avea mai mult de doua pagini; c) diferite documente, prezentate într-o ordine logica; acestea trebuie sa aiba forma unor texte de doua-trei pagini si sa dezvolte aspecte particulare ale temei în chestiune, privite din diverse unghiuri de abordare (implicatiile economice, locale, sociale, tehnice, organizationale, financiare etc ) Aceste posibile unghiuri de abordare trebuie sa corespunda gradului de interes al diferitelor institutii de presa sau al paginilor tematice, al rubricilor, programelor, emisiunilor specifice unei publicatii sau unui post din audiovizual Fiecare unghi de abordare (perspectiva) trebuie sa fie autonom si sa nu se suprapuna celorlalte unghiuri Aceste materiale vor fi redactate în stil jurnalistic : ele vor avea un titlu acrosant si, daca este cazul, intertitluri, vor respecta regula piramidei inversate, vor avea o scriitura clara, concisa, factuala, neutra; d) în functie de tema dosarului si de ocazia cu care a fost redactat, se pot include materiale suplimentare, precum reproducerile dupa articolele publicate anterior despre organizatie; acest lucru se face numai daca respectivele materiale sprijina punctul de vedere al organizatiei si au legatura cu tema respectiva De asemenea, se pot adauga, pentru o mai buna informare a jurnalistilor, date statistice, informatii de factura tehnica, fotografii ale personalitatilor reprezentative ale organizatiei sau textul discursului din timpul conferintei de presa Nu trebuie sa uitati ca, de obicei, jurnalistii apreciaza materialele care ajuta la vizualizarea mesajelor: grafice, scheme, fotografii (întotdeauna însotite de "legenda", adica de un text de doua-trei rânduri ce explica imaginea si ofera informatii suplimentare; de obicei, acest text se scrie pe dosul fotografiei, unde apar si precizari legate de dreptul de reproducere, data si locul unde a fost facuta, autorul fotografiei etc ) Pentru ca dosarul de presa sa nu fie prea voluminos (specialistii recomanda ca el sa aiba maxim 10-12 pagini de text), se poate prevedea dosarul propriu-zis cu o anexa, ce va contine acele elemente care nu se refera direct la informatia de baza, dar care le-ar putea fi utile jurnalistilor în munca lor de aprofundare a subiectului respectiv Aceasta anexa poate include: - un istoric al organizatiei; - biografiile unor personalitati ale acesteia; - fise tehnice ale unor produse sau servicii (dar nu pliante publicitare); - lista partenerilor organizatiei; - informatii legate de activitatea manageriala; - bilanturi de activitate; - agenda (în cazul vizitelor, voiajelor sau al altor manifestari, care presupun un interval de timp mai amplu, se anexeaza programul manifestarilor, datele, orele si locurile de desfasurare); - lista documentelor si a materialelor ilustrative disponibile la sediul organizatiei Iata, spre exemplificare, doua situatii de comunicare si doua modele de dosare de presa Primul a fost realizat de LMS International cu ocazia formarii acestei companii prin unirea firmelor Control Data si Philips ; acest material îsi propunea sa arate presei noile directii de dezvoltare a firmei; în consecinta, el a cuprins : a) informatii de background despre noua companie, despre echipa de conducere, despre aria (largita) de productie, despre noile produse ; b) comunicate separate, legate de fiecare nou produs ; c) fotografii ale produselor importante; d) o brosura colorata referitoare la noua companie Bugetul dosarului a fost de 10 000 de dolari; cele 1 000 de dosare le-au fost distribuite editorilor si reporterilor specializati în probleme de informatica, editorilor si reporterilor care tratau subiecte legate de noile tehnologii, analistilor si cercetatorilor de marketing Drept urmare, peste 400 de articole au aparut imediat în presa si peste 100 de redactii au solicitat informatii suplimentare în vederea realizarii unor materiale tematice mai ample (vezi D Wilcox et alii, 1992, p 574) Al doilea model este dosarul pregatit de Commonwealth Edison Company cu ocazia unei conferinte internationale consacrate protectiei mediului înconjurator Dosarul cuprindea: a) un comunicat de presa; b) declaratii ale liderilor organizatiei; c) informatii tehnice referitoare la gradul de poluare a apei si aerului; d) documente despre utilizarea energiei nucleare; e) un istoric al eforturilor depuse de companie pentru protectia mediului; f) harti pe care era indicata pozitia uzinelor companiei; g) fotografii ale unor instalatii de depoluare ale companiei; h) grafice aratând tendintele de dezvoltare a industriei si de crestere a poluarii pe plan national (vezi D Wilcox, L W Nolte, 1990, p 250) 4 Reguli de prezentare 4 1 Coperta Deoarece dosarul de presa este un material de lucru realizat pentru jurnalisti, si nu un element de publicitate, este bine sa evitam alegerea unor coperte elaborate si costisitoare Mult mai potrivite sunt acele coperti practice, simple, asemanatoare "dosarelor-plic" de format A4, în care materialele respective se pot acumula, fara riscul de a se pierde Pe coperta se poate lipi sau tipari o fotografie sugestiva, legata de evenimentul prezentat Pentru a fixa identitatea organizatiei, este bine ca, la loc vizibil, sa fie semnalate tema dosarului, coordonatele organizatiei (logo, sigla, adresa, telefon, fax, sit Internet, daca este cazul), precum si numele persoanei/persoanelor de contact (cu adresa, telefon, fax, e-mail) 4 2 Textul Pentru a se obtine o prezentare unitara si pentru ca dosarul sa poata fi folosit în mod eficient de catre ziaristi, toate documentele pe care el le contine trebuie tiparite pe pagini de format A4 (sunt usor de arhivat), trebuie sa aiba o punere în pagina unitara si sa respecte stilul jurnalistic Deoarece fiecare text din dosar poate constitui un subiect jurnalistic de sine statator, este bine ca pe fiecare material sa apara câteva mentiuni indispensabile: - coordonatele de identificare a organizatiei (sigla, adresa, telefon, fax); - data difuzarii; - embargo (daca este cazul) si data, ora la care acesta va fi ridicat Embargoul permite difuzarea în avans si în mod esalonat a unei informatii înca neoficiale (confidentiala), în conditiile în care institutiile de presa ofera garantia ca aceasta informatie nu va fi difuzata înaintea datei si a orei care sunt specificate pe materialul trimis de organizatie La finalul fiecarui material se vor preciza numele, adresa, telefonul, faxul si functia în organizatie a persoanei care poate oferi informatii suplimentare Deoarece jurnalistii se asteapta ca persoana respectiva sa aiba atât competente tehnice, cât si abilitati comunicationale, pentru aceasta functie pot fi desemnati, acolo unde este posibil, doi reprezentanti ai organizatiei 5 Difuzarea dosarului de presa În general, dosarul de presa le este înmânat direct jurnalistilor care participa la o conferinta de presa, la o vizita, la o calatorie de informare sau la alte manifestari ale organizatiei Jurnalistii ce nu au participat la evenimentul respectiv vor primi dosarul a doua zi; aceasta decalare în timp este si o dovada de respect pentru gazetarii care au fost prezenti la manifestare si care, astfel, vor avea întâietate în distribuirea informatiei Nu trebuie uitat însa faptul ca un dosar de presa se poate distribui chiar daca nu exista un prilej deosebit, caz în care va fi trimis prin posta sau prin curier Indiferent de ocazia cu care se distribuie un dosar de presa, anumite reguli trebuie respectate (vezi C Darroy et alii, 1990, p 50): - dosarul se trimite în acelasi timp tuturor redactiilor, fara a fi favorizata o redactie sau alta, fara a fi privilegiat un jurnalist sau altul; - dosarul va fi adresat nominal jurnalistului specializat în domeniul de activitate al organizatiei sau, atunci când nu se cunoaste un asemenea ziarist, redactorului-sef, ce îl va dirija catre acel membru al redactiei care poate folosi în mod eficient informatiile respective; - atunci când se alege momentul de difuzare, trebuie sa se tina seama de durata procesului de productie, diferita de la cotidian la saptamânal, de la o emisiune de radio la una de televiziune; - în cazul în care pentru evenimentul respectiv este prevazuta si o campanie de publicitate, dosarul de presa trebuie sa ajunga în redactii înaintea demararii acesteia Din experienta acumulata de catre practicienii din domeniul relatiilor publice rezulta ca, dupa distribuirea dosarului, membrii birourilor de presa au comportamente diferite: unii solicita intens gazetarii, încercând sa-i determine sa scrie cât mai repede si cât mai mult despre organizatie, altii nu mai urmaresc traseul materialelor trimise Lucrarile de specialitate considera ca ambele atitudini sunt daunatoare organizatiei; ele recomanda o cale de mijloc, propunând ca jurnalistii sa fie contactati, pentru a fi întrebati daca au primit materialele în cauza; de asemenea, reprezentantul biroului de presa le va comunica faptul ca le sta oricând la dispozitie pentru informatii suplimentare, în felul acesta, el le reaminteste de existenta dosarului si subliniaza, fara a fi excesiv de insistent, dorinta organizatiei de a figura printre subiectele care vor fi tratate de jurnalisti Din cele aratate mai sus reiese, ca o concluzie, ca dosarul de presa trebuie sa furnizeze o informatie reala, completa, interesanta pentru public Numai în aceste conditii el va fi apreciat de jurnalisti, va fi perceput ca un mijloc de informare pus la dispozitia presei, si nu ca o "oglinda" ce reproduce doar imagini magulitoare despre o organizatie De retinut: > Dosarul de presa le ofera jurnalistilor o informare completa, cuprinzând toate elementele necesare pregatirii unui articol despre organizatia dvs > Titlul dosarului se asaza pe coperta acestuia; titlul trebuie sa fie atractiv si sa îndemne la parcurgerea dosarului > Sumarul dosarului trebuie sa cuprinda lista materialelor (ordonate dupa gradul de interes), lista documentelor anexate si paginile corespunzatoare > Textul care sintetizeaza esenta dosarului trebuie sa fie redactat în stilul unui comunicat de presa > Documentele din dosar trebuie sa descrie aspecte particulare ale temei, într-un stil jurnalistic acrosant > Coperta dosarului trebuie sa fie atractiva si sa cuprinda logo-ul organizatiei > Materialele sunt prezentate pe pagini care contin logo-ul organizatiei si informatiile de contact; paginile sunt numerotate si prinse cu agrafe sau capse > Nu uitati sa includeti numele, telefonul si adresa de e-mail ale persoanei de contact CONFERINTA DE PRESA Deseori citim în paginile ziarelor, auzim la radio sau urmarim la televizor comentarii legate de diversele "conferinte de presa", saptamânale, ale Guvernului, Presedintiei, ale partidelor sau ale numeroaselor organizatii nonguvernamentale Faptul ca presa prezinta aceste evenimente drept "conferinte de presa" ne arata confuzia grava pe care o fac atât ziaristii, cât si organizatorii (purtatorii de cuvânt sau personalitatile marcante ale organizatiilor respective), deoarece o conferinta de presa se lanseaza în situatii deosebite, când institutia doreste sa faca un comunicat deosebit de important, de larg interes Evenimentele la care se refera în mod curent ziaristii nu sunt altceva decât întâlniri uzuale, de informare a presei asupra activitatilor curente ale respectivelor institutii Conferinta de presa constituie "un eveniment-cheie în politica de comunicare a unei organizatii Ea ofera un loc si un moment privilegiate pentru a transmite o informatie de maxima importanta" (C Darroy et alii, 1990, p 51) La rândul sau, R Haywood (1984, p 151) defineste conferinta de presa ca "un eveniment-stire" prin care noua informatie urmeaza sa fie dezvaluita si discutata cu reprezentantii mass-media Organizarea unei conferinte de presa, "formula cea mai oficiala" de comunicare cu mass-media, este justificata doar atunci când exista un eveniment foarte important, care prezinta interes pentru o larga parte a publicului, si când dorim nu numai sa informam ziaristii, ci si sa le oferim posibilitatea sa le puna întrebari conducatorilor organizatiei Astfel, jurnalistii din SUA au afirmat de multe ori ca nu beneficiaza de suficiente conferinte de presa cu participarea presedintelui tarii; specialistii în relatii publice sustin adesea ca aceste conferinte sunt prea numeroase Diferenta este determinata de faptul ca jurnalistii vor un dialog permanent cu presedintele, în timp ce relationistii se tem de "inflatia" de conferinte de presa (K Tucker et alii, 1994, pp 206-207) Dupa E Dupuy si Y Cintas (1990, p 122), "jurnalistilor si purtatorilor de cuvânt nu le plac conferintele de presa; primilor, deoarece adeseori pierd timpul la asemenea întâlniri si deoarece, în cadrul lor, sunt obligati sa împarta informatia cu alti colegi de breasla; celorlalti, pentru ca trebuie sa-si asume riscul unei reuniuni publice la care participarea si atitudinea jurnalistilor nu sunt niciodata sigure" La rândul lor, D L Wilcox si L W Nolte (1990, pp 247-248) sustin ca, în general, jurnalistii nu agreeaza asemenea evenimente tocmai pentru ca au fost chemati de prea multe ori la "false" conferinte de presa, care aveau drept scop nu atât informarea, cât autopublicitatea Jurnalistii sunt persoane ce au un program încarcat si, de aceea, nu vor uita si nici nu îl vor ierta usor pe acela care i-a facut sa piarda timpul la o conferinta unde nu au aflat nimic nou Autorii amintiti considera ca temele unei conferinte pot fi decizii politice majore (care afecteaza o mare parte din public), proiecte importante (constructii, inaugurari de obiective de interes national, schimbarea regimului de functionare a unor institutii etc ), întâlniri cu personalitati marcante, conflicte (în interiorul organizatiei sau între aceasta si alte organizatii), situatii de urgenta sau catastrofe J Deshepper (1990, p 71) sustine ca putem organiza o conferinta de presa doar în cazul în care reusim sa raspundem afirmativ la cel putin trei dintre întrebarile de mai jos: a) Organizatia se bucura de un prestigiu suficient de mare pentru a atrage un numar reprezentativ de ziaristi ? b) Activitatile organizatiei au o importanta deosebita pentru un segment determinat al populatiei? c) Este evenimentul în cauza atât de important încât organizatia sa trebuiasca sa ofere explicatii în legatura cu el ? d) Subiectul în discutie intereseaza suficient de mult presa pentru a suscita întrebarile ziaristilor? e) Exista informatii sau pozitii noi care pot fi oferite sau argumentate în fata presei ? În cazul în care subiectul nu este foarte important sau reprezentantii organizatiei nu sunt decisi sa raspunda la toate întrebarile ziaristilor, este bine sa se renunte la convocarea unei conferinte de presa si sa se recurga la un comunicat de presa, la un telefon de informare sau la un dosar de presa Acelasi specialist (1990, p 72) recomanda ca, în situatia în care organizatia doreste sa le prezinte ziaristilor anumite probleme cu caracter tehnic si care nu sunt de o actualitate imediata, sa se organizeze un seminar de presa (o întâlnire de o zi) sau un colocviu de presa (mai multe zile si mai multe teme în dezbatere) De asemenea, atunci când informatia se refera la deschiderea unui obiectiv industrial sau la inaugurarea unei unitati, este recomandabil sa se organizeze o vizita sau un voiaj de presa Pentru prezentarea unui nou produs, a unei noi tehnologii, pentru lansarea unui film sau a unei carti, pentru deschiderea unei expozitii, este de preferat sa fie organizata o simpla reuniune sau un cocteil de presa, la care sa fie invitati în mod predilect jurnalistii specializati în acel domeniu Scopul acestor reuniuni este de a informa ziaristii, de a le explica anumite probleme si, uneori, de a le cere parerea în legatura cu respectivele probleme Aceste seminarii si mese rotunde nu îsi propun sa obtina un ecou imediat în presa, ci sa ofere o sursa de documentare, la care jurnalistii pot face apel, daca au nevoie, atunci când pregatesc anumite articole de specialitate În momentul când, în urma unei evaluari atente, organizatia a ajuns la concluzia ca informatia pe care vrea sa o transmita poate face obiectul unei conferinte de presa, ea trece la organizarea acesteia Indiferent de marimea institutiei, de tipul si de importanta ei, organizarea unei conferinte de presa trebuie sa tina seama de un plan general, bazat pe urmatoarele etape: 1 pregatirea conferintei de presa; 2 desfasurarea conferintei de presa; 3 evaluarea conferintei de presa Pentru a asigura succesul unei conferinte de presa, reprezentantii biroului de presa si purtatorul de cuvânt trebuie sa o gândeasca si sa o organizeze pâna în cele mai mici amanunte; o conferinta de presa nepregatita, în care informatia nu este interesanta sau în care datele importante au fost gresit prezentate, duce la o mediatizare slaba a evenimentului si poate compromite participarea jurnalistilor la actiunile viitoare ale organizatiei Numeroase lucrari de specialitate prezinta pe larg etapele organizarii unei conferinte de presa si activitatile specifice reprezentantilor biroului de presa; între acestea, amintim: Ph Morel, 1988, pp 100-106; J L Deschepper, 1990, pp 70-80; E Dupuy, Y Cintas, 1990, pp 120-128; C Schneider, 1990, pp 133-138; J Feuillard, 1991, pp 102-117; S Lahanque, F Solatges, 1991, pp 59-68; J L Girardot, 1992, pp 161-168; Ph Bachman, 1994, pp 117-122; F Eldin, 1998, pp 240-243 ; D L Wilcox, L W Nolte, 1990, pp 247-250; T Hunt, J E Grunig, 1994, pp 123-135; D Newsom et alii, 1993, pp 462-463 ; L W Nolte, 1974, pp 430-432 etc 1 Pregatirea conferintei de presa Exceptând situatiile de criza, când conferinta se organizeaza fara nici un fel de preparative, pregatirea poate începe cu o luna înaintea evenimentului, în cadrul acestei etape, vor fi parcursi urmatorii pasi: a) alegerea momentului (data, ziua, ora); b) stabilirea locului de desfasurare; c) stabilirea listei invitatilor; d) redactarea si trimiterea invitatiilor; e) redactarea documentatiei; f) elaborarea materialelor ajutatoare; g) pregatirea discursurilor sau interventiilor; h) pregatirea reprezentantilor organizatiei care vor participa la conferinta; i) pregatiri si verificari de ultima ora 1 1 Alegerea momentului Unul dintre elementele de baza ce poate asigura succesul sau insuccesul conferintei este data la care ea se va desfasura Daca momentul ales este concurat de alte evenimente, ziaristii vor fi atrasi de ceea ce considera ei a fi mai important si s-ar putea ca acea conferinta sa fie sortita esecului În stabilirea datei la care urmeaza sa aiba loc o conferinta de presa, trebuie sa se tina seama, în primul rând, de perioadele defavorabile: alegeri locale si generale, mari dezbateri parlamentare, evenimente importante care au fost anuntate cu mult timp înainte (vizita unui presedinte strain, festivaluri artistice, crosuri sau defilari, deschiderea anului scolar sau universitar, greve etc ), expozitii si târguri nationale si internationale, sarbatori laice sau religioase, aniversari nationale etc în aceste perioade, jurnalistii sunt extrem de solicitati si exista întotdeauna riscul ca ei sa nu poata onora invitatia organizatiei De asemenea, este bine sa se evite perioadele în care redactiile au un program mai relaxat (vacante, sarbatori religioase ori laice, zile libere), deoarece în aceste perioade numarul jurnalistilor disponibili este foarte redus Pentru a evita aceste suprapuneri, este suficient sa fie contactat un ziarist cu care organizatia a colaborat întotdeauna foarte bine si cu care are relatii mai apropiate si sa i se solicite parerea în legatura cu perioada pe care o considera cea mai potrivita (când nu sunt prevazute alte evenimente) În ceea ce priveste ziua, intervalul din mijlocul saptamânii (marti, miercuri, joi) ofera cele mai convenabile momente Ziua de luni nu este indicata, deoarece jurnalistii sunt ocupati fie cu aprofundarea evenimentelor ce au avut loc la sfârsitul saptamânii precedente, fie cu noile evenimente pe care, inevitabil, le aduce începutul saptamânii; vinerea, ziaristii sunt deja implicati în pregatirea numerelor de final de saptamâna, bazate mai ales pe informatii utilitare si de divertisment; în plus, ziarele si emisiunile din audiovizual de sâmbata aloca cea mai mare parte a spatiului si a timpului materialelor de divertisment, de cultura, de sport, precum si anunturilor publicitare Fixarea orei de desfasurare trebuie sa tina seama de momentul de închidere a editiilor, precum si de timpul necesar prelucrarii informatiei (scrierea, rescrierea articolelor, punerea în pagina, respectiv elaborarea comentariului, selectarea de imagini si sunete, montajul etc ) Luând în calcul toti acesti factori, intervalul cel mai potrivit, în mod general recomandat de lucrarile de specialitate, este cel dintre orele 10 si 12 În situatii de criza (catastrofe, accidente, stari de conflict, crize politice) nu se mai respecta aceste indicatii si conferintele se organizeaza imediat dupa producerea evenimentului (daca acesta a avut loc în timpul zilei) sau a doua zi, dimineata (daca acesta s-a petrecut în timpul noptii) 1 2 Stabilirea locului de desfasurare Cel mai adesea, reprezentantii biroului de presa se confrunta cu urmatoarea întrebare: unde este mai bine sa se organizeze conferinta, la sediul organizatiei sau într-o sala speciala (uneori închiriata)? E greu de precizat care localizare prezinta mai multe avantaje ; mai simplu este sa prezentam cerintele majore la care trebuie sa raspunda sediul unei conferinte de presa, urmând ca, prin analiza acestora, fiecare sef de birou de presa sau fiecare purtator de cuvânt sa adopte strategia adecvata Cadrul ales trebuie sa fie agreabil si conform cu imaginea pe care organizatia vrea sa o ofere despre ea însasi; nici opulenta ostentativa si nici rigoarea monahala nu sunt recomandate Locul respectiv trebuie sa poata fi identificat usor si gasit repede de catre ziaristi (de aceea, sunt preferate zonele sau salile deja cunoscute), sa fie accesibil atât pentru cei care vin cu masinile proprii sau ale redactiei (existenta unei parcari proprii este indispensabila), cât si pentru cei ce folosesc transportul în comun si sa fie situat cât mai aproape de centrul orasului O regula de baza referitoare la orice conferinta de presa spune ca membrii asistentei trebuie sa poata auzi clar, din orice punct al salii; în consecinta, încaperea respectiva trebuie sa aiba o acustica buna si sa fie bine izolata de zgomotele din exterior De asemenea, ea trebuie sa fie luminoasa, aerisita, cu posibilitate de ventilatie pe timp de vara si bine încalzita pe timp de iarna Sala trebuie sa fie suficient de mare pentru a-i gazdui confortabil pe toti participantii la conferinta Dimensiunea ei se va alege în functie de numarul estimat al participantilor Daca va fi prea mica, o parte dintre ziaristi vor sta în picioare, ceea ce le va crea o stare de disconfort sau chiar de iritare Acest fapt poate declansa reactii nedorite: fie vor fi agresivi, fie nu vor pune întrebari, fie vor parasi mai devreme conferinta Daca sala va fi prea mare, cu multe scaune neocupate, se va crea impresia ca nu au venit toti ziaristii invitati; cei prezenti se vor întreba de ce nu participa si ceilalti colegi de breasla si vor presupune ca dezinteresul lor constituie o dovada ca respectiva întâlnire este neimportanta Situatia ideala este oferita de acele sali cu pereti glisanti, în care spatiul poate fi marit sau micsorat rapid, în functie de numarul participantilor Sala trebuie sa fie dotata cu mese si scaune, oferindu-le ziaristilor conditii optime pentru a lua notite, în cazul unui public mai restrâns, acestea vor fi asezate în forma de cerc, de oval, de patrat sau de dreptunghi, dispunere care favorizeaza dialogul si comunicarea informala în cazul unui numar mare de invitati, mesele si scaunele vor fi asezate în fata unei estrade ; aici se va pune o masa lunga, la care se vor aseza reprezentantii organizatiei; spatiul din fata estradei trebuie sa fie suficient de mare încât sa permita deplasarea comoda a fotografilor si a camera-manilor Nu se recomanda asezarea meselor în forma de "T", deoarece jurnalistii care vor sta la baza "T"-ului vor fi nevoiti sa se aplece fie spre centrul mesei, fie spre exterior, pentru a-i putea vedea pe vorbitori; acest lucru va crea o senzatie de disconfort, precum si o miscare permanenta în acea zona a mesei (deoarece ei îsi vor schimba mereu pozitia în functie de cea a colegilor aflati în dreapta sau în stânga lor) Daca sala este mare si daca sunt multi invitati, o instalatie de amplificare, cu mai multe microfoane, este absolut necesara; unul sau doua dintre acestea vor fi utilizate de reprezentantii organizatiei, iar unul sau doua microfoane mobile vor fi puse la dispozitia jurnalistilor Utilizarea microfonului mobil comporta avantaje si dezavantaje Exista anumiti ziaristi care au tendinta de a monopoliza discutia, punând întrebare dupa întrebare sau lansându-se în interminabile discursuri; daca ar exista un singur microfon (fix), jurnalistul în cauza ar putea fi oprit si întrerupt doar cu riscul crearii unei situatii jenante Microfonul portabil poate fi folosit pentru rezolvarea eleganta a acestei situatii: un reprezentant al biroului de presa va înmâna microfonul ziaristului ce îl solicita, rugându-1 sa se prezinte, sa precizeze publicatia sau postul pe care îl reprezinta si sa puna o întrebare; apoi îi va cere microfonul, invitând reprezentantul organizatiei sa formuleze raspunsul respectiv; în felul acesta, excesele verbale si tendinta de monopolizare a microfonului pot fi mai usor evitate Pe de alta parte, microfonul mobil creeaza timpi morti, care frâneaza derularea dezbaterilor; adeseori, jurnalistii mai patimasi îl ignora si formuleza direct întrebarile, fara a mai astepta sa primeasca microfonul În cazul în care la conferinta participa si jurnalisti straini sau personalitati ce se exprima într-o limba straina, este bine ca sala sa fie dotata cu o instalatie de traducere simultana; organizatorii trebuie sa se asigure ca exista personalul calificat pentru a realiza o traducere în direct, în conditii de corectitudine si viteza optime În unele situatii, discursul reprezentantului organizatiei poate fi însotit de materiale ajutatoare: diapozitive, casete video, slide-uri Evident, sala trebuie sa fie dotata cu aparatura necesara: retroproiectoare, videorecorder si monitor TV, ecrane etc Totodata, este bine sa se verifice daca sala are draperii sau jaluzele, pentru a putea asigura obscuritatea necesara în timpul proiectiei Lânga sala în care se desfasoara conferinta trebuie sa existe o încapere destinata ziaristilor ("camera presei"), care sa fie dotata cu telefon, fax, copiator, eventual cu un calculator sau cu o masina de scris, în felul acesta, li se asigura reporterilor conditii optime pentru a redacta în viteza si pentru a transmite rapid un material, astfel încât el sa poata fi inclus în primul buletin de stiri sau în ziarul de a doua zi De asemenea, organizatorii trebuie sa prevada o încapere sau un spatiu suficient de izolat de zgomotele exterioare, unde un reprezentant sau o personalitate a institutiei-gazda sa poata da interviuri radio sau de televiziune, înainte sau dupa conferinta O ultima recomandare: nu uitati sa puneti la punct un vestiar în care jurnalistii sa-si poata lasa hainele groase sau umbrelele ; nimic nu este mai agasant decât sa fii nevoit sa-ti strângi în brate mantaua uda sau paltonul plin de zapada si sa încerci în acelasi timp sa iei notite Cât despre imaginea neplacuta a umbrelelor picurânde întinse peste tot în sala de conferinte, nici nu este cazul sa mai vorbim 1 3 Stabilirea listei invitatilor Un alt element de care depinde succesul unei conferinte de presa este alegerea jurnalistilor: important nu este ca sala sa fie plina ochi, ci ca în sala sa se afle ziaristii specializati si direct interesati de subiectul conferintei Jurnalistii invitati din greseala sau din dorinta de a "avea un public" vor fi nemultumiti pentru ca au pierdut timpul degeaba si vor pastra o amintire neplacuta în legatura cu organizatia dumneavoastra, în plus, persoanele invitate trebuie sa reprezinte publicatiile sau posturile de radio ori de televiziune ce se adreseaza publicului specific pe care organizatia vrea sa-1 informeze Reprezentantii birourilor de presa nu trebuie sa uite nici o clipa ca ei "nu invita ziare, ci jurnalisti; aceasta înseamna ca ei trebuie sa defineasca în mod precis tipul de informatie pe care doresc sa o transmita si sa deduca din aceasta definitie care sunt jurnalistii interesati" (C Schneider, 1990, p 134) Pentru a completa lista cu invitati, este necesar sa se consulte fisierele de presa; în aceasta situatie, toate publicatiile si posturile trebuie sa fie plasate pe picior de egalitate, fara sa se tina seama de tirajul ori de audienta lor, de renume sau de afinitatile celui/celor care organizeaza conferinta Daca este neglijata o publicatie sau un post, exista riscul de a irita unii jurnalisti si de a declansa focare de tensiune T Hunt si J E Grunig (1994, p 128) citeaza exemplul lui John Skalko, directorul Corporatiei de Relatii Publice a AT&T, care utilizeaza calculatorul pentru a stabili lista invitatilor, consultând fisierele cu toti reprezentantii presei cu care a avut întâlniri în trecut Fiecare ziarist este trecut într-un fisier, ce contine lista cu ceea ce a scris despre firma, cu extrase din articolele sale, iar în cazul în care a avut comentarii ostile - întregul articol, în felul acesta, atunci când alcatuieste lista de invitati, el îsi poate aminti imediat pozitia gazetarilor fata de organizatia sa; în plus, el poate anticipa tipul de întrebari pe care acel jurnalist le va pune si poate pregati raspunsuri adecvate si elaborate Lista trebuie sa cuprinda reprezentanti ai unor mass-media de informare generala, ai periodicelor sau posturilor de specialitate si ai agentiilor de presa; în cazul în care subiectul conferintei prezinta interes, pot fi invitati si reprezentanti ai agentiilor de presa straine Uneori, evenimentul poate avea mai multe implicatii (economice, financiare, sociale ); în aceasta situatie, pot fi invitati mai multi ziaristi specializati pe diferite probleme, de la aceeasi publicatie Daca întâlnirea cu presa este organizata în provincie, atunci vor fi invitati cu prioritate reprezentantii presei locale (ziare, radio, televiziune) Este evident ca alegerea unei localitati diferite de capitala se bazeaza pe dorinta organizatiei de a face cunoscute informatii interesante în primul rând pentru publicul din acea zona; în consecinta, presa locala constituie principala tinta a conferintei Pe lânga ziaristii locali, vor fi invitati si corespondentii din zona ai institutiilor de presa nationale, precum si câtiva dintre jurnalistii specializati în tema respectiva din presa centrala În cazul în care subiectul este foarte tehnic, se recomanda organizarea a doua conferinte de presa diferite: "una, în care vor fi prezentate aspectele generale ale problemei, se va adresa presei de informare generala; cealalta, care va urmari în detaliu aspectele "tehnice", se va adresa presei profesionale si specializate" (J L Deschepper, 1990, p 76) Unul dintre subiectele frecvent dezbatute în bibliografia de specialitate (vezi T Hunt, J E Grunig, 1994, pp 125-126) este legat de invitarea la aceeasi conferinta de presa a reporterilor din presa scrisa si a celor din televiziune, într-adevar, echipele de televiziune sosesc în forta, nu o data dupa începerea conferintei, întind firele, aprind reflectoarele, pozitioneaza microfoanele, spre iritarea reprezentantilor presei scrise, care se vad marginalizati si chiar dati la o parte Pentru ca timpul afectat unui asemenea material este foarte redus, reporterii TV doresc numai o declaratie concisa si cauta cadre cu o anumita atractivitate vizuala; cei din presa scrisa, care beneficiaza de un spatiu mai larg, prefera sa intre în miezul problemei, sa afle cât mai multe detalii si sa obtina declaratii ample si nuantate Reporterii de televiziune sunt grabiti deoarece ei trebuie sa acopere mai multe evenimente într-o singura deplasare; cei din presa scrisa au o singura sarcina: conferinta de presa pe care o organizati Adeseori, ziaristii din presa scrisa se feresc sa puna întrebari în prezenta celor din televiziune, sustinând ca acestia vor folosi în materialele lor, care vor aparea pe post cu mult înaintea ziarelor si a revistelor, tocmai raspunsurile respective De aceea, multi specialisti considera ca o conferinta de presa se poate transforma într-un esec din cauza presiunii exercitate de reprezentantii televiziunii si recomanda ca organizatorii sa invite fie numai reprezentanti ai audiovizualului, fie numai reprezentanti ai presei scrise 1 4 Redactarea si trimiterea invitatiilor Dupa cum am aratat în capitolul "Comunicatul de presa", invitatiile sunt un tip aparte de comunicate, care se redacteaza si se trimit presei cu scopul de a-i anunta si a-i invita pe jurnalisti la un anumit eveniment, în consecinta, invitatiile trebuie sa contina principalele elemente ale unui comunicat de presa : 1 sigla organizatiei (invitatia se tipareste pe hârtie tip, care are în antet numele organizatiei, adresa, telefonul, faxul); 2 numarul de înregistrare a invitatiei; 3 data emiterii; 4 cuvântul "Invitatie", înaintea titlului; 5 titlul; este recomandat ca titlul sa contina numele organizatiei, pentru ca acesta sa se întipareasca bine în mintea jurnalistului invitat, precum si motivul pentru care se organizeaza conferinta; 6 textul invitatiei trebuie sa cuprinda urmatoarele precizari: a) persoana sau organizatia care invita (de obicei, invitatia este facuta de directorul sau de presedintele institutiei); numele acestora se scrie în întregime, iar functia este prezentata în detaliu; b) subiectul conferintei (acesta va fi prezentat în câteva rânduri, sublini-indu-se importanta, interesul, noutatea temei aflate pe ordinea de zi); c) personalitatile reprezentative ale organizatiei care vor participa la conferinta; d) momentul desfasurarii conferintei (data, ziua, ora); e) locul de desfasurare (adresa exacta: oras, strada, numar, etaj, sala); daca este cazul, se va include o mica harta cu strazile principale din apropierea locului unde se desfasoara conferinta, indicându-se statiile proxime de autobuz, statiile de tramvai, cele de metrou si locurile de parcare convenabile; f) data-limita de confirmare a participarii; g) numele, functia si semnatura celui care invita; h) adresa, telefonul/faxul biroului de presa, precum si numele persoanei ce poate fi contactata pentru informatii suplimentare sau pentru confirmarea participarii; i) existenta (daca este cazul) a unui lunch sau cocteil dupa conferinta Nu trebuie uitat faptul ca, la o conferinta de presa, reprezentantii mass-media sunt invitati, nu convocati De aceea, tonul trebuie sa fie cald, amabil, politicos, dar fara excese de formule de politete, în acelasi timp, invitatia trebuie sa respecte stilul jurnalistic, folosind fraze scurte si concise Ea trebuie sa fie explicita, completa si motivata, capabila sa stârneasca interesul jurnalistilor si dorinta de a participa la acea întâlnire Pentru a atrage atentia gazetarilor, invitatia poate fi însotita de un precomunicat sau de o predocumentare (eventual cu embargo), în care se fac unele precizari legate de subiectul conferintei Materialele anexate îi permit jurnalistului sa afle mai multe despre tema în discutie si sa-si pregateasca mai bine întrebarile; pe de alta parte, informatiile incluse în ele trebuie dozate cu atentie, pentru a nu goli conferinta de orice noutate si a mentine treaz interesul jurnalistilor Momentul trimiterii invitatiilor reprezinta adeseori o dilema (T Hunt, J Grunig, 1994, pp 126-127); daca invitatiile sunt trimise prea devreme (cu doua saptamâni înainte), unii jurnalisti dau raspunsuri de tipul: "Doua saptamâni înainte ? Stii doar ca lucram de pe o zi pe alta! Suna-ma cu o zi înainte! " Daca invitatia este facuta cu o zi înaintea conferintei, raspunsul poate fi: "Astazi toti reporterii sunt ocupati! Ar fi trebuit sa ne anunti din timp daca voiai sa venim ! " O alta dilema apare atunci când trebuie sa decidem ce facem mai întâi: dam telefon sau trimitem invitatia? Ca raspuns la aceste dileme, experienta specialistilor în relatii publice a impus anumite practici; astfel, ei recomanda ca invitatiile sa fie trimise cu 10-15 zile înainte de data conferintei (în cazul publicatiilor de informare generala, al agentiilor de presa si al posturilor de radio si televiziune generaliste) si cu 25-30 de zile înainte pentru publicatiile cu aparitie lunara, în ultimul caz, invitatia va fi însotita de un dosar de predocumentare: deoarece acestea îsi pregatesc editiile cu o luna, o luna si jumatate înainte de termenul de aparitie, materialul respectiv le va ajuta sa evalueze importanta evenimentului si sa stie ce loc i se poate rezerva în sumar Apoi, cu o zi înainte de conferinta, se va da un telefon, pentru a li se reaminti jurnalistilor iminenta conferintei de presa Aceasta "reamintire" trebuie facuta cu mult discernamânt; un bun specialist în relatii publice stie care sunt jurnalistii ce au nevoie de o reîmprospatare a memoriei si care sunt aceia, meticulosi si ordonati, pe care un asemenea telefon de reamintire i-ar putea deranja Unii purtatori de cuvânt, cu multa experienta si mult prestigiu, folosesc alta strategie: mai întâi, ei contacteaza telefonic jurnalistii (cu 10-15 zile înainte de data fixata), oferindu-le anumite date suplimentare si încercând sa-i convinga, prin puterea lor de persuasiune, sa participe la respectiva întâlnire; apoi, cu doua-trei zile înainte de conferinta, trimit o invitatie de reamintire Aceasta metoda prezinta câteva avantaje : din discutia cu jurnalistii se poate verifica daca momentul ales pentru conferinta este bun; daca jurnalistul si-a notat în agenda data conferintei ; daca a desemnat un coleg ce îl va înlocui, în cazul în care este indisponibil; daca poate recomanda alti specialisti interesati de tema conferintei de presa Invitatiile se trimit atât reporterului specializat în acel domeniu, cât si redactorului-sef sau sefului de departament Practicienii în relatii publice stiu ca liderii institutiilor de presa, ocupati cu gestiunea zilnica a redactiei lor, nu vin la aceste evenimente ; ei le trimit totusi asemenea invitatii, specificând însa "în atentia domnului " (numele jurnalistului specializat, aflat în subordinea respectivului lider de presa) Rostul acestei practici este urmatorul: în eventualitatea în care jurnalistul în cauza este, din diferite motive, indisponibil, seful sau, vazând cine e persoana considerata experta de organizatia care invita, va sti pe cine sa desemneze sa-i tina locul 1 5 Redactarea documentatiei Materialul de sprijin cuprinde texte cu caracter documentar, fotografii, grafice, diagrame etc , care pot fi distribuite o data cu trimiterea invitatiilor, ca dosare de presa, sau dupa terminarea conferintei de presa, în acest caz, apar doua întrebari: "Cât material tiparit produci?", "Când si unde îl distribui ? " Predocumentarea: aceasta este destinata publicatiilor si posturilor de specialitate si va cuprinde o prezentare pe scurt a temei ce va fi adusa în discutie Prezentarea se adreseaza unor specialisti si trebuie sa cuprinda informatii tehnice, în masura sa-i convinga de noutatea si importanta evenimentului Materialul nu trebuie sa cuprinda foarte multe amanunte (caci atunci ziaristii si-ar publica articolul fara sa mai vina la conferinta de presa), dar trebuie sa fie astfel alcatuit încât sa stârneasca interesul si curiozitatea jurnalistilor Dosarul de presa: va fi înmânat tuturor gazetarilor, la intrarea în sala de conferinta, sau va fi trimis la redactie, a doua zi, pentru jurnalistii care au absentat Dosarul nu trebuie sa fie supraîncarcat cu materiale inutile: nu volumul conteaza, ci continutul, adica bogatia si noutatea informatiei Dosarul nu are scopul de a sufoca reporterii cu materiale publicitare, ci de a le oferi cât mai multe date despre activitatea organizatiei respective, astfel încât acestia sa-si realizeze cât mai rapid si mai eficient articolele Asa cum am aratat si în capitolul consacrat acestui subiect, un dosar de presa trebuie sa contina: - sumarul (cuprinsul) dosarului; - declaratia de principii (mission statement), adica un text scurt, format din câteva fraze, care prezinta câmpul de activitate si obiectivele organizatiei; - prezentarea subiectului conferintei; - materiale suplimentare (vezi capitolul "Dosarul de presa") Aceste materiale vor fi însotite de anexe care vor cuprinde grafice, diagrame, statistici, planuri sau fotografii ale unor obiective ce fac obiectul conferintei de presa, alte elemente ilustrative 1 6 Pregatirea materialelor ajutatoare Unul dintre cei mai cunoscuti experti americani din domeniul relatiilor publice spunea: "Oamenii îsi amintesc mai usor imaginile decât cuvintele De aceea trebuie sa te întrebi: ce imagine vrei sa ramâna în memoria audientei ? Ce titlu mare sau ce fotografie vrei sa apara în presa scrisa de mâine? Care este cadrul de care vrei sa-si aminteasca telespectatorii?" (K Tucker et alii, 1994, p 207) Din aceasta cauza, discursul reprezentantului organizatiei trebuie sa fie însotit de elemente vizuale: filme, planse, grafice, diapozitive, embleme, machete, panouri cu fotografii, diagrame etc O plansa cu un logo bine ales în raport cu evenimentul prezentat scoate în evidenta aspectele cele mai importante ale mesajului pe care organizatia doreste sa-1 transmita si îi ajuta pe jurnalisti sa sesizeze semnificatia profunda a pozitiei, a initiativei, a actiunii sau a strategiei pe care conferinta le prezinta Toate aceste materiale se pregatesc din timp Acel membru al biroului de presa care se ocupa de realizarea materialelor ajutatoare va avea grija ca ele sa fie adecvate tematicii conferintei si sa nu fie prea numeroase ori prea excentrice, astfel încât sa distraga atentia jurnalistilor de la discursul reprezentantului organizatiei l 7 Pregatirea discursului Jean Pope, seful departamentului de relatii publice al grupului Westinghouse, care a fost unul dintre autorii de discursuri ai celebrei firme Hill and Knowlton, descrie scenariul tipic al crearii unui discurs Astfel, presedintele firmei îsi anunta secretara: "Pe 14 martie trebuie sa tin un discurs la Clubul Managerilor în legatura cu tendintele viitoare ale relatiei dintre productie si afaceri în Marea Britanic Anunta-1 pe Bob sa-mi pregateasca discursul pâna saptamâna viitoare" Secretara îl suna pe vicepresedintele însarcinat cu relatiile publice; acesta îi transmite sarcina sefului departamentului de relatii publice, care, la rândul sau, o paseaza unui specialist din departament Acesta cere o întrevedere cu presedintele firmei, pentru a primi indicatii suplimentare, si, evident, nu reuseste sa o obtina Cu seriozitate, dar fara a avea o directionare precisa, el scrie un discurs, pe care îl considera adecvat temei date Când presedintele primeste textul, descopera o serie de lacune si încearca sa le elimine, scriind el însusi anumite pasaje Secretara face colajul si, în final, rezulta un discurs incomplet, inegal, fara nimic deosebit în el T Hunt si J E Grunig (1994, p 207), care evoca aceasta marturie, considera ca: - o planificare adecvata trebuie sa preceada scrierea unui discurs; - scrierea si rescrierea acestuia reprezinta o activitate importanta, care se face în colectiv; - cel ce redacteaza discursul trebuie sa aiba acces la cel care 1-a comandat; - prezentarea în public a discursului trebuie sa fie repetata de mai multe ori, pentru a se obtine certitudinea ca el va avea efectul scontat De cele mai multe ori, reusita unei conferinte este asigurata de prestatia celui ce reprezinta organizatia; un argument important în efortul sau de a se impune în fata jurnalistilor este oferit de calitatea discursului sau: "Un discurs poate fi o unealta puternica de comunicare El trebuie pregatit pentru a fi ascultat, nu citit de participanti El trebuie sa fie adecvat audientei, sa fie specific în continut, sa genereze o reactie, sa aiba un obiectiv bine definit si sa se integreze în timpul alocat" (D L Wilcox, L W Nolte, 1990, p 364) Un discurs cu asemenea calitati presupune munca unor persoane specializate, care trebuie sa aiba cunostintele si aptitudinile necesare, sa cunoasca bine tema în chestiune, scopul discursului si persoana ce îl va rosti Dupa F P Seitel (1992, p 248), un discurs are urmatoarele caracteristici: - este gândit, proiectat pentru a fi rostit si auzit; nu trebuie sa fie o "capodopera" literara, dar trebuie sa sune bine; - utilizeaza un limbaj concret: sunt înlaturate generalitatile si sunt folosite elementele clare, imaginile concrete ; - solicita un raspuns pozitiv: fiecare fraza, fiecare pasaj trebuie sa trezeasca o imagine concreta si o atitudine; discursul trebuie sa aiba vitalitate si sa fie rostit cu energie; - poseda un obiectiv bine precizat: discursul trebuie sa exprime un punct de vedere bine definit, o pozitie clara în legatura cu o tema de interes Dintr-o perspectiva mai apropiata de exigentele tehnice ale elaborarii discursului, D L Wilcox si colaboratorii sai (1992, pp 598-599) considera ca un discurs reusit trebuie sa satisfaca urmatoarele exigente: - sa spuna ceva despre lucrurile care au valoare, care dureaza; chiar daca are umor, chiar daca îsi propune sa relaxeze, discursul trebuie sa fie construit în jurul unei chestiuni semnificative; - sa aiba atât continut, cât si stil; el trebuie sa poata trece "testul usii" : dupa ce au asistat la discurs, dupa ce au iesit din sala de conferinta, dupa ce au participat la cocteil, dupa ce au vorbit cu alti colegi, dupa ce au îndeplinit diverse sarcini de serviciu, seara, atunci când sotiile lor îi întreaba ce s-a discutat la conferinta, participantii trebuie sa fie capabili sa-si reaminteasca ideile majore ale discursului si sa le poata reproduce cu usurinta; - sa se concentreze pe cel mult doua-trei subiecte ; - sa fie centrat pe fapte; informatia respectiva trebuie sa ilustreze tema, sa aiba acuratete: aceasta calitate se obtine selectând si verificând atent informatiile care vor fi reproduse în discurs; - sa-si adecveze stilul si continutul la specificul audientei; - sa fie clar: daca ascultatorii nu înteleg ce spune vorbitorul, toata lumea îsi pierde timpul; cei mai mari dusmani ai claritatii sunt frazele complicate, jargonul, informatiile excesiv de tehnice Majoritatea lucrarilor de specialitate care trateaza acest subiect (D L Wilcox, L W Nolte, 1990, pp 359-363 ; J L Deschepper, 1990, pp 82-83; F P Seitel, 1992, pp 249-253; T Hunt, J E Grunig, 1994, pp 208-211) indica urmatoarele etape ale pregatirii unui discurs : a) cunoasterea si intervievarea celui care urmeaza sa tina discursul respectiv; b) documentarea în legatura cu subiectul respectiv, în baza de date a organizatiei, în biblioteci sau în arhive; c) definitivarea obiectivului discursului; d) organizarea materiei si scrierea discursului 1 7 1 Intervievarea Un bun autor de discursuri trebuie sa aiba abilitatea de a se plasa pe sine în locul si în situatia celui care trebuie sa rosteasca discursul, trebuie sa încerce sa gândeasca si sa simta la fel ca acesta, deci sa-1 cunoasca foarte bine, lucru ce nu se poate realiza decât prin mai multe dialoguri Intervievarea celui care va rosti discursul are trei scopuri: - sa determine obiectivul discursului; acesta este diferit de subiectul care va fi abordat; subiectul ofera continutul discursului, iar obiectivul este circumscris de ceea ce doreste vorbitorul sa obtina (în termeni de atitudini, sentimente, opinii) de la audienta, dupa terminarea discursului; întrebarea-cheie în acest caz este: "Ce concluzie vrei sa traga audienta la sfârsitul discursului ? " ; de îndata ce vorbitorul poate da un raspuns clar la aceasta întrebare, forma si continutul discursului vor curge aproape de la sine; - sa determine punctele de vedere esentiale ale vorbitorului; în mod normal, o audienta poate retine numai câteva dintre perspectivele oferite de un discurs; aceste puncte de vedere, ce deriva din obiectivul fixat, vor deveni nucleele în jurul carora se va construi discursul; - sa determine caracteristicile vorbitorului; cel care va scrie discursul trebuie sa fiseze observatiile sale referitoare la comportamentul, la modul de a vorbi al celui ce va rosti discursul, la cuvintele si la tipurile de fraze pe care le foloseste, la felul cum îsi exprima opiniile, cum reactioneaza la opiniile altora, cum gândeste ; totodata, el se va interesa ce parere are vorbitorul cu privire la strategia de abordare, la elementele ce trebuie scoase în evidenta, la faptele, exemplele, anecdotele pe care ar dori sa le includa etc 1 7 2 Documentarea Al doilea pas în pregatirea unui discurs îl constituie cercetarea surselor de informare Cel care va scrie discursul trebuie sa faca apel la baza de date (a organizatiei) sau la o biblioteca, pentru a trece în revista declaratiile facute în legatura cu subiectul respectiv, datele invocate si argumentele folosite De asemenea, anumite carti, periodice specializate, publicatii oficiale pot oferi statistici, estimari, prognoze si opinii avizate, care confera mai multa credibilitate discursului, în plus, el va trebui sa vada ce au scris ori au declarat vorbitorul sau alti reprezentanti ai organizatiei, cu alte ocazii, despre problema respectiva Documentarea include si o cercetare în interiorul organizatiei, pentru a se obtine parerile altor membri ai institutiei în legatura cu tema respectiva; astfel, specialistii pot aduce clarificari sau unghiuri de abordare inedite Uneori pot fi folosite si surse din afara organizatiei: experienta arata ca multi politicieni, oameni de afaceri, cadre didactice si de cercetare pot fi dispusi sa contribuie cu o idee sau cu o declaratie la reusita unui discurs important (vezi F P Seitel, 1992, p 251) 1 7 3 Definitivarea obiectivelor discursului Dupa ce au fost culese toate datele, cel care va scrie discursul trebuie sa aiba înca o discutie, chiar daca foarte scurta, cu vorbitorul, pentru a fixa definitiv ceea ce îsi propune discursul sa transmita Dupa autorii citati la începutul acestui subcapitol, discursurile îsi pot propune mai multe tipuri de obiective : - sa informeze sau sa explice: aceste discursuri ofera date exacte despre ceea ce face organizatia sau prezinta motivele actiunilor sale; informatiile se pot referi atât la evenimente de actualitate, cât si la istoricul si la dezvoltarea organizatiei într-o anumita perioada de timp; - sa convinga sau sa apere: discursul prezinta punctul de vedere al organizatiei în legatura cu o anumita problema si îi apara sau îi justifica actiunile; pentru a convinge audienta, argumentele si datele prezentate trebuie sa fie în concordanta cu punctele de vedere (anterioare sau actuale) ale organizatiei; - sa celebreze sau sa comemoreze: discursul marcheaza momente deosebite din viata organizatiei sau a personalitatilor care o reprezinta Definitivarea obiectivului ajuta la organizarea principalelor idei si informatii si permite schitarea unui proiect de discurs 1 7 4 Organizarea materiei si scrierea discursului Dupa ce obiectivul si ideile majore ale discursului au fost stabilite, dupa ce informatia a fost selectata si verificata, se poate trece la elaborarea discursului Scrierea lui va fi mult usurata daca nu se uita adevarul simplu ca orice text este format din introducere, cuprins (corpul textului) si concluzie, într-o formula metaforica, aceasta structura s-ar concretiza în urmatorul sfat: "Spune-le ce vrei sa spui; apoi spune ce ai de spus; la sfârsit spune-le ce le-ai spus" (Tell them what you're going to tell them ; than tell them; and finally tell them what you told them) Introducerea are rolul de a stabili legatura cu audienta, de a-i capta atentia; în aceasta parte, se vor prezenta, în propozitii scurte, subiectul discursului si ideea centrala, aratându-se publicului importanta subiectului si directia în care se va îndrepta discursul Primele momente ale unui discurs sunt cele mai dificile: publicul se foieste înca pe scaune, în sala intra cei întârziati, vorbitorul nu "s-a încalzit" sau are trac; de aceea, multi vorbitori prefera sa-si înceapa discursul cu o gluma, pentru a capta atentia publicului si a-i câstiga simpatia Aceasta varianta de introducere are însa si riscuri: publicul si jurnalistii în mod special pot sa nu tina seama de glumele respective, mai ales atunci când acestea, fiind preluate din diferite carti si publicatii, le sunt deja cunoscute Trei conditii fac ca o gluma sa fie acceptata si sa captiveze publicul: sa fie spusa cu umor; sa derive sau sa trimita la o experienta a vorbitorului; sa fie adecvata subiectului; de asemenea, este bine ca gluma sa fie pusa în legatura cu un fapt actual sau, daca este posibil, cu subiectul discursului (vezi T Hunt, LE Grunig, 1994, pp 211-212) Daca aceste conditii nu pot fi îndeplinite, autorii citati recomanda sa se renunte la gluma si sa se intre direct în discurs De altfel, cu o idee puternica sau cu fapte atragatoare se poate capta foarte usor atentia jurnalistilor Cuprinsul (corpul textului) dezvolta doua-trei idei majore, aducând acele informatii care le pot sustine (fapte, statistici, declaratii, exemple ce confirma punctul de vedere al organizatiei) Pentru a convinge audienta, cel care scrie textul poate face apel la arsenalul clasic al retoricii, utilizând, cu masura, diversele figuri ale discursului Totodata, el va pregati o seama de materiale ajutatoare: planse, diapozitive, filme; acestea concretizeaza ideile, faciliteaza întelegerea mesajului si mentin vie atentia publicului Concluzia va reprezenta o sinteza a ideilor si a punctelor de vedere esentiale care au fost dezvoltate în corpul discursului În ceea ce priveste stilul discursului, principalul factor de care trebuie sa se tina seama este prezentarea orala Lucrarile de specialitate precizeaza ca autorul discursului trebuie sa utilizeze acele tehnici ale cuvântului rostit care sporesc vitalitatea si forta de convingere a unui discurs : adresarea directa, prin pronume personale (eu, noi, voi), verbe la diateze si moduri active, propozitii scurte, întrebari "retorice" ; limbajul accesibil, prin evitarea jargonului, a cifrelor neexplicate, a superlativelor excesive, a frazelor arborescente etc ; folosirea judicioasa a unor figuri de stil cu putere evocativa, precum analogiile (ajuta audienta sa înteleaga un element necunoscut sau mai abstract), antitezele (maresc forta expresiva a unei idei), repetitiile (permit fixarea si sublinierea importantei unui element din discurs), metonimiile (dau concretete textului), metaforele si personificarile (anima anumite idei) Dupa ce a fost scris, discursul îi va fi trimis vorbitorului, pentru ca acesta sa-1 citeasca, sa faca modificari, sa scoata sau sa adauge unele pasaje Aceasta etapa este extrem de importanta, pentru ca vorbitorul trebuie sa regaseasca în textul respectiv propriul sau stil si propriile sale puncte de vedere; de asemenea, el trebuie sa se familiarizeze cu discursul pe care îl va rosti, sa-1 înteleaga si sa-i simta ritmul specific Pâna când discursul va deveni o expresie "naturala" a personalitatii vorbitorului, se pot realiza doua-trei variante succesive (uneori chiar mai multe, în functie de exigenta vorbitorului si de priceperea celui care scrie textul) Pentru ca aceasta operatiune sa reuseasca repede si bine, este necesar ca vorbitorul si autorul textului sa petreaca mai mult timp împreuna Din nefericire, putini conducatori de organizatii înteleg importanta acestui lucru; majoritatea asteapta discursul, fara sa fi avut nici o întrevedere cu cel care îl scrie si, în final, sunt mirati ca audienta nu le acorda atentie si cred ca vina îi apartine în exclusivitate autorului textului De fapt, ei ar trebui sa înteleaga ca nu pot fi convingatori daca nu cred în ceea ce spun si nu pot crede în ceva care nu a fost lucrat în comun cu specialistul în relatii publice 1 8 Pregatirea reprezentantilor organizatiei care participa la conferinta Reusita unei conferinte depinde, în mare masura, de alegerea si de pregatirea celor care vor tine discursuri si vor raspunde la întrebarile gazetarilor În majoritatea cazurilor, este ales directorul (conducatorul) organizatiei, deoarece el e considerat persoana cea mai reprezentativa, în plus, ziaristii apreciaza o asemenea alegere, stiind ca un citat din discursul celui care detine cea mai înalta functie de conducere da mai multa greutate materialului jurnalistic Aceasta alegere nu trebuie considerata nici ca venind de la sine si nici obligatorie; de fapt, la baza selectiei trebuie sa stea si alte criterii, a caror respectare asigura succesul "iesirii la rampa" a reprezentantului organizatiei Dupa D L Wilcox si L W Nolte (1990, p 351), "persoana ideala este aceea care cunoaste bine subiectul, care poseda o voce si o înfatisare ce o ajuta sa faca o impresie buna si care da dovada de abilitati în comunicarea orala" T Hunt si J E Grunig (1994, p 306) subliniaza faptul ca cel care a fost desemnat sa reprezinte organizatia "nu se poate baza doar pe fler si pe farmecul personal" si ca el "trebuie sa cunoasca foarte bine faptele aflate în discutie" Prin urmare, daca directorul nu este o persoana cu oarecare "carisma", daca nu este un bun comunicator, daca nu are prezenta de spirit si simtul umorului si daca, în unele situatii, nu cunoaste în detaliu subiectul abordat, atunci este bine ca alta persoana din conducere, care îndeplineste aceste conditii, sa preia aceste atributii Pe de alta parte, este clar ca asemenea cerinte nu sunt usor de îndeplinit, mai ales daca persoana cu atributii de conducere nu are calitati înnascute sau nu are o pregatire de specialitate De aceea, este absolut necesar ca, înainte de aparitia în fata presei, persoana desemnata sa accepte una sau mai multe "sesiuni de antrenament" Atitudinile liderilor fata de sesiunile de pregatire conduse de specialistii în relatii publice sunt diferite : unii cred ca este o activitate importanta, se arata interesati si urmeaza cu seriozitate etapele de instruire; altii însa se simt "insultati la gândul ca trebuie sa repete si sa faca exercitii speciale pentru a-si îndeplini în mod corect rolul" (T Hunt, J E Grunig, 1994, p 213) De cele mai multe ori, pentru a-si justifica refuzul, ei invoca fie lipsa de timp, fie faptul ca stiu foarte bine ce au de facut Indiferent de parerea unor asemenea lideri, specialistii considera (si experienta confirma) ca instruirea pentru comunicarea cu jurnalistii reprezinta o etapa inevitabila si necesara în pregatirea unei conferinte de presa ("Nimeni nu iese în public fara sa se pregateasca" - D L Wilcox, L W Nolte, 1990, p 351) Exercitiile care se fac urmaresc (dupa C Schneider, 1990, pp 136-137) doua aspecte complementare: - forma: arta de a stapâni dialogul, de a gasi raspunsul potrivit atunci când timpul de gândire este foarte scurt, de a controla exprimarea, de a evita anumite aspecte ale întrebarilor fara a lasa sa se vada acest lucru; - fondul: capacitatea de a poseda o "doctrina" a raspunsurilor; specialistii în comunicare si conducerea organizatiei definesc tipuri de întrebari si de raspunsuri posibile, le exerseaza, testeaza validitatea raspunsurilor si modul de comportament al vorbitorului 1 8 1 Aparitiile în public Pregatirea celui care va vorbi în numele organizatiei începe cu o discutie legata de tinuta pe care o va avea la iesirea în public Autorii amintiti mai sus precizeaza ca cel care vrea sa transmita un mesaj serios trebuie sa aiba o vestimentatie potrivita si un aspect fizic îngrijit Astfel, pentru barbati, se recomanda un costum sau un sacou de culoare mai închisa (dar nu negru sau bleumarin închis, care au o conotatie aparte); daca stofa este în dungi sau în carouri, acestea trebuie sa fie foarte discrete, în unele cazuri, mai putin oficiale, se admite si o tinuta "sport", dar care trebuie sa aiba o linie de bun gust Nu este recomandata alegerea culorilor violente, socante; de asemenea, albul nu este indicat, deoarece reflecta lumina si creeaza, mai ales daca nu exista un fundal de contrast, pete neclare pe fotografii sau în imaginea de televiziune, în ceea ce priveste camasa, se recomanda culori deschise, mai ales bleu, gri sau bej Desi poate parea o chestiune minora, specialistii recomanda ca ciorapii sa fie alesi cu grija, atât în ceea ce priveste culoarea, cât si lungimea; de obicei, sunt indicate culori închise, care se asorteaza cu pantalonii si cu pantofii; ciorapii trebuie sa fie suficient de lungi încât sa fie acoperiti de pantaloni, atunci când persoana respectiva sta pe scaun, picior peste picior Pantofii trebuie sa fie bine lustruiti Nu se accepta inelele groase si stralucitoare, mansetele foarte lungi, cu butoni sclipitori, curelele cu catarame mari Femeile se pot îmbraca în rochii si taioare elegante si sobre, care apartin, prin linie, model si culoare, "tinutei de zi" Se recomanda ca machiajul sa nu fie violent: el trebuie sa redea chipului o lumina cât mai naturala Parul va avea o coafura simpla, dar îngrijita, si va fi, daca e cazul, proaspat vopsit Bijuteriile trebuie alese cu grija, avându-se în vedere ca cele de dimensiuni mari si cele care fac zgomot produc o impresie dezagreabila De asemenea, este necesar sa li se explice celor care apar în fata presei ca orice gest, oricât de neînsemnat, este observat de jurnalisti (uneori fixat pe imaginea foto sau video); acestia îl pot interpreta ca pe expresia unei stari de spirit a vorbitorului Astfel, batutul cu degetul în masa, manevrarea permanenta a unui obiect, miscarea ritmica a piciorului, schimbarea continua a pozitiei pe scaun pot sugera o stare de neliniste sau nervozitate; o pozitie "chircita", cu umerii mult aplecati în fata, statul pe marginea scaunului, frecatul mâinilor, ochii care se misca în toate directiile pot da impresia unei persoane speriate; dimpotriva, o pozitie prea relaxata, tolanita pe spate si cu picioarele întinse, gesturile largi si privirea mereu fixata "în tavan" pot sugera nepasarea si chiar aroganta În consecinta, este recomandat ca pozitia sa fie dreapta, dar relaxata, cu spatele sprijinit de spatarul scaunului, privirea sa se plimbe usor de la un ziarist la altul, zabovind câteva clipe asupra fiecaruia, pentru a da senzatia unei adresari directe, mâinile sa fie sprijinite pe masa si, pe cât posibil, sa fie evitate gesturile inutile (frecatul nasului, scarpinatul urechii, trecerea frecventa a mâinii prin par etc ); picioarele sa fie într-o pozitie relaxata, sa se evite miscarile bruste Asumarea unui asemenea comportament si a unei asemenea tinute constituie obligatii importante ale celui care apare în public, deoarece el nu se prezinta pe sine, ci reprezinta întreaga organizatie De multe ori, imaginea pe care publicul si-o face despre un membru al unei institutii se reflecta asupra întregii institutii Cel care trezeste respect, care da dovada de siguranta de sine si de competenta câstiga simpatia si încrederea publicului, pentru el si pentru organizatia în numele careia vorbeste 1 8 2 Comunicarea cu jurnalistii Pregatirea celui care va aparea în fata jurnalistilor (si, prin acestia, în fata opiniei publice) nu se opreste aici în orice conferinta de presa, xista doua momente importante: a) discursul pe care îl tine reprezentantul organizatiei; b) dialogul pe care acesta îl are cu jurnalistii, atunci când raspunde la întrebarile puse de ei Pentru fiecare moment, persoanele selectate trebuie sa se pregateasca serios, cu oameni specializati (de obicei, membri ai biroului de presa) Aceste antrenamente solicita timp si rabdare; adeseori se poate ajunge la simularea unei întregi conferinte de presa (reprezentantul organizatiei este pregatit pentru dezbaterea unei probleme; membrii biroului de presa imagineaza întrebarile cele mai dificile si joaca rolul jurnalistilor; exercitiul e înregistrat video; înregistrarea este vazuta si revazuta, interventiile sunt comentate, iar imperfectiunile de exprimare sau de comportament sunt semnalate, pentru a fi eliminate) Un discurs poate fi rostit din memorie sau poate fi citit (integral sau partial) Indiferent de metoda aleasa, cel ce urmeaza sa prezinte discursul în timpul conferintei de presa trebuie sa citeasca textul de câteva ori, cu glas tare, în fata specialistilor din biroul de presa; în acest fel, se va familiariza cu acest document si îsi va ameliora tehnicile de dictie El va fi instruit cu privire la tonul pe care trebuie sa-1 adopte (niciodata rastit, arogant sau, din contra, plângacios), la cuvintele ce trebuie accentuate (pentru a scoate în evidenta o anumita informatie), la momentele când trebuie sa faca anumite pauze (pentru a respira sau pentru a trezi interesul ascultatorilor), la gesturile pe care le poate utiliza pentru a sublinia unele idei ale mesajului sau în unele lucrari de specialitate se recomanda ca vorbitorilor cu mai putina experienta sau celor mai emotivi sa li se scrie sub rânduri scurte indicatii, de tipul "pauza", "cobori vocea" sau "privesti publicul" (D L Wilcox, L W Nolte, 1990, p 363) Pentru dialogul cu jurnalistii, pregatirea trebuie facuta cu si mai multa atentie, deoarece raspunsul la întrebarile jurnalistilor trebuie dat imediat, fara a se mai putea face apel la texte elaborate sau la sfaturile adecvate acelei situatii, oferite de specialistii din biroul de presa Instruirea începe cu prezentarea listei cu jurnalistii invitati; nu este vorba acum de o simpla lectura de nume, de functii, de redactii Cel ce prezinta lista va face o descriere cât mai completa a fiecarui jurnalist, scotând în evidenta personalitatea acestuia, adica acele trasaturi de caracter sau acele note profesionale specifice care pot influenta dialogul (calm, obiectiv, echilibrat, documentat sau impulsiv, subiectiv, partinitor, superficial etc ) Toate acestea pot fi desprinse din contactele anterioare cu jurnalistii sau din analiza materialelor pe care ei le-au publicat ori le-au difuzat Daca este posibil, aceasta prezentare va fi însotita de o fotografie a gazetarului respectiv Aceste informatii au un rol deosebit în pregatirea psihologica a vorbitorului: este mult mai usor sa te adresezi unei persoane despre care stii ceva decât unui necunoscut; poti sa formulezi mai usor un raspuns atunci când cunosti felul de a fi si asteptarile celui ce a pus întrebarea decât atunci când nu stii nimic despre el Acest gen de pregatire poate fi însa riscant, daca activitatea de instruire nu a fost facuta cu multa seriozitate si profesionalism Conducatorul organizatiei poate sa aiba o reactie gresita în clipa în care un jurnalist, despre care a fost informat ca are un anumit comportament si o anumita atitudine, îi adreseaza o întrebare opusa asteptarilor sale Pentru a preîntâmpina asemenea reactii, este bine sa se "însceneze" o conferinta de presa, în felul acesta (si mai ales daca membrii biroului de presa ce vor juca rolul jurnalistilor se pregatesc bine), conducatorul organizatiei va avea parte de câte putin din toate : întrebari banale si întrebari ostile, insinuari, întreruperi, necontenite întoarceri la subiectul pe care credea ca 1-a lamurit, agresivitate si chiar obraznicie Astfel, daca se va "înscena" cam tot ceea ce se poate întâmpla în practica, vorbitorul va capata deprinderile de a purta un dialog care, fara a fi agresiv, este corect, ferm, echilibrat Din acest joc al întrebarilor si raspunsurilor el va învata ca cel mai important lucru este sa aiba o gândire clara, îndeosebi în momentele de tensiune, si ca nu trebuie sa uite nici o clipa care sunt problemele principale, astfel încât sa poata evita atât capcanele ce îi pot fi întinse de interlocutori, cât si pe cele în care poate cadea singur, prin divagatii si prin eludarea subiectului Asemenea exercitii îl ajuta pe vorbitor sa înteleaga utilitatea sfaturilor pe care le-a primit, sa adopte un anumit tip de comportament, sa îsi dea seama ca de felul în care el se comporta în dialogul cu jurnalistii depind succesul conferintei si imaginea publica a organizatiei Mai multe indicatii de acest fel, sintetizate din diferite lucrari de specialitate (J Deschepper, 1990, pp 84-85; C Darroy et alii, 1990, p 53; F P Seitel, 1992, pp 258-259; T Hunt, J E Grunig, 1994, pp 220-221; L W Nolte, 1974, pp 429-430 etc ), pot alcatui un fel de "decalog" al reprezentantului organizatiei în întâlnirile sale cu presa: - sa fie relaxat si onest; - sa adopte o adresare directa, sa alterneze momentele în care vorbeste pe un ton mai ridicat cu cele în care tonul este scazut; - sa aiba o exprimare concisa: jurnalistii aleg întotdeauna citatele scurte si la obiect; - sa nu utilizeze jargonul sau termenii prea tehnici; - sa nu îsi înceapa discursurile cu aprecieri legate de întrebare (de tipul: "Da, este o întrebare grea, interesanta, placuta" ; "Ma bucur ca mi-ati pus aceasta întrebare"), deoarece asemenea comentarii îi pot irita pe jurnalistii ale caror întrebari nu au beneficiat de aceleasi calificative; - sa nu foloseasca formula no comment ("nu comentez") daca nu este sigur ca va putea preciza de ce nu poate discuta despre subiectul respectiv; - sa nu fie defensiv : raspunsurile trebuie sa fie pozitive; - sa evite schimburile verbale violente cu jurnalistii; - sa fie prudent în utilizarea informatiilor: daca stie ca ceva nu poate sa fie facut public, este de preferat sa nu abordeze acel subiect si sa nu faca apel la formula off the record (nu exista niciodata certitudinea ca un ziarist nu va publica acest tip de informatie); - sa dea câte un raspuns pentru fiecare întrebare Cel mai important sfat: sa îsi pastreze mereu calmul, sa zâmbeasca (daca subiectul îi permite), sa fie comunicativ, sa nu aiba impresia ca este obiectul unor "rafuieli" personale - jurnalistii îsi fac datoria, la fel cum si el trebuie sa si-o faca pe a lui În urma unor asemenea sesiuni de pregatire si a experientelor din diverse conferinte de presa, e necesar ca liderii organizatiei sa înteleaga faptul ca jurnalistul nu trebuie privit ca un dusman, ca el este un colaborator, care îi ajuta sa transmita anumite mesaje catre publicul tinta al organizatiei, în aceasta relatie, conducatorii institutiei trebuie sa aiba ca obiectiv câstigarea încrederii oamenilor de presa, astfel încât ei sa accepte mesajele lor si sa le distribuie mai departe, catre publicul vizat 1 9 Pregatiri si verificari de ultima ora A sosit ziua conferintei Acum se pun la punct ultimele detalii; o scapare, un amanunt minor, dar iritant pentru jurnalisti pot compromite zile întregi de munca Un membru al biroului de presa va verifica daca scaunele si mesele au fost asezate conform planului stabilit; el va avea grija ca pe mese sa fie scrumiere, pixuri, câteva coli de hârtie sau (daca este posibil) blocnotesuri De asemenea, va pune pe masa prezidiului cartonase pe care vor fi scrise, în mod vizibil, numele si functia fiecaruia dintre reprezentantii organizatiei care participa la conferinta Atunci când este posibil, se vor pregati ecusoane pentru toate persoanele care sunt implicate în desfasurarea conferintei (chiar si pentru ziaristii invitati), pe care vor fi trecute numele, prenumele si institutia respectiva Totodata, trebuie ca materialele ajutatoare (panouri, machete, grafice etc ) sa fie astfel asezate încât sa fie la îndemâna vorbitorului si sa poata fi vazute din orice punct al salii Pentru plansele cu emblema sau cu logo-ul organizatiei trebuie ales un loc sugestiv, deoarece acestea vor fi fotografiate sau filmate Cel care se ocupa de aceste ultime pregatiri va verifica starea instalatiilor de sonorizare, de ventilare, de iluminare, precum si starea prizelor si a sigurantelor (care trebuie sa aiba un amperaj corespunzator si sa reziste la solicitarile echipamentelor pe care le utilizeaza jurnalistii din audiovizual), a retroproiectorului, a telefonului si faxului, a copiatorului De asemenea, va verifica materialele audiovizuale pregatite pentru a sustine discursul, ca sa se asigure ca diapozitivele sau casetele contin imaginile dorite si sunt pozitionate corect Acolo unde exista aceasta posibilitate, conferinta de presa va fi înregistrata (sonor sau audiovizual) de catre personalul organizatiei, pentru a se pastra o marturie a celor discutate si pentru a se putea adopta o pozitie ferma atunci când presa ofera o prezentare deformata a evenimentului; în aceste cazuri, se va verifica si starea echipamentelor cu care se va face înregistrarea conferintei (K Milo et alii, 1998, p 76) Un ultim detaliu: nu uitati sa puneti panouri care sa indice unde se afla locul de parcare si sa montati sageti indicatoare, care sa usureze orientarea în cladire si gasirea salii unde se va tine conferinta de presa 2 Desfasurarea conferintei de presa Aceasta secventa cuprinde mai multe momente importante: -primirea jurnalistilor; -deschiderea conferintei; -discursul reprezentantului organizatiei; -întrebarile; -închiderea conferintei; -dialogul informai (cafeaua si racoritoarele) 2 1 Primirea jurnalistilor La intrarea în sala de conferinta, jurnalistii vor fi întâmpinati de doi-trei reprezentanti ai biroului de presa sau ai organizatiei Acestia trebuie sa fie persoane care cunosc toate detaliile conferintei si care le pot oferi informatii jurnalistilor cu care se întâlnesc; ei vor purta ecusoane pentru a putea fi identificati si vor avea o lista a invitatilor (în ordine alfabetica sau a institutiilor de presa) pentru a putea tine evidenta celor prezenti sau absenti; totodata, ei le vor înmâna jurnalistilor dosarele de presa, eventualele ecusoane si îi vor conduce în sala Purtatorul de cuvânt sau seful biroului de presa va saluta ziaristii, va schimba câteva cuvinte cu ei si îi va invita sa se aseze în functie de preferintele fiecaruia Nu este indicat sa li se sugereze pe ce scaune sau în ce parte a salii sa stea, deoarece un asemenea comportament autoritarist poate stârni suspiciuni de tipul: "De ce unii stau mai în fata ? ", "De ce acei ziaristi au fost plasati unul lânga altul?", "De ce trebuie sa stau lânga X, pe care nu-1 agreez ? " etc 2 2 Deschiderea conferintei Conferinta trebuie sa înceapa la ora anuntata în invitatie; întârziatii pot fi asteptati maxim 10 minute, timp în care fotografii pot sa-si faca meseria, fara sa stinghereasca desfasurarea conferintei Desi în majoritatea lucrarilor de specialitate se precizeaza faptul ca o conferinta de presa este condusa de persoana cea mai importanta din organizatie, consider ca, daca în organizatia respectiva exista un purtator de cuvânt, e mult mai bine ca acesta sa joace rolul de moderator O asemenea optiune mi se pare mai potrivita deoarece purtatorul de cuvânt are o experienta mai bogata în lucrul cu jurnalistii, îi cunoaste mai bine si poate anticipa unele reactii ale acestora; în plus, daca va modera discutiile, va fi o prezenta activa, nu doar un simplu element de decor, asa cum, din nefericire, se întâmpla adeseori Un bun purtator de cuvânt poate (prin pregatirea si experienta sa) sa sesizeze rapid atât momentele tensionate (când ziaristii se înfierbânta si liderii organizatiei sunt pusi în dificultate), cât si momentele "moarte", când jurnalistii nu mai pun întrebari, în asemenea situatii, el are posibilitatea, ca moderator, sa intervina eficient, cu tact, pentru a reaseza lucrurile pe fagasul lor normal (rolul purtatorului de cuvânt va fi scos mai bine în evidenta în subcapitolul consacrat "momentului întrebarilor") În deschidere, persoana care conduce conferinta de presa trebuie sa-i salute pe jurnalisti, sa le multumeasca pentru participare, sa precizeze titlul (tema) conferintei si sa-i prezinte, în ordine ierarhica (nume si functie), pe reprezentantii organizatiei care iau parte la întâlnirea cu presa Apoi, va reaminti programul conferintei, aratând cine va vorbi din partea organizatiei, cât timp va dura aceasta interventie (maxim 15-20 de minute), cât timp este alocat pentru întrebari si raspunsuri (maxim 45-60 de minute) si va invita jurnalistii ca, dupa terminarea conferintei, sa ia parte la un dialog informai, servind o cafea, racoritoare, fursecuri etc (specificând timpul afectat: maxim 30-40 de minute) Aceste intervale de timp sunt orientative; ele depind de cantitatea de informatie ce este continuta în discurs, precum si de interesul pe care îl dovedesc ziaristii pentru subiectul respectiv Oricum, nu este recomandat ca aceste valori sa fie depasite cu mult: conferinta nu trebuie sa dureze mai mult de 60-80 de minute Dupa aceasta scurta introducere, cel ce conduce conferinta îi va da cuvântul celui mai important reprezentant al organizatiei aflat în sala 2 3 Discursul reprezentantului organizatiei Discursul va fi rostit de un membru marcant al organizatiei (de obicei, directorul), care a fost în prealabil pregatit de membrii biroului de presa Daca nu a avut ocazia sa o faca înainte, la începutul alocutiunii sale el va saluta jurnalistii si va prezenta, pe scurt, tema conferintei Daca subiectul impune precizarea unor aspecte tehnice, pe lânga reprezentantul conducerii organizatiei pot interveni specialisti care cunosc în amanunt problemele respective; în acest caz, cel care va tine discursul va preciza importanta specifica a fiecaruia dintre aceste aspecte De obicei însa, rolul specialistilor este de a participa la dialogul din cea de-a doua parte a conferintei de presa, raspunzând la acele întrebari ale jurnalistilor care vizeaza detalii de ordin tehnic Atentie însa: în fata presei nu trebuie sa apara tot "statul major" al organizatiei, ci maxim 3-4 persoane, care cunosc foarte bine problemele respective si care vor interveni pe parcurs Indiferent de numarul celor care intervin în diferitele momente ale conferintei, trebuie sa se respecte durata de desfasurare stabilita si anuntata initial Cel mai eficient discurs este acela care nu e citit, ceea ce nu înseamna improvizatie Vorbitorul (care a exersat de mai multe ori modul de prezentare a discursului) poate sa aiba în fata o schita cu ideile principale, axata pe cuvintele-cheie ce strucureaza alocutiunea sa Aceasta îi va permite sa nu se abata de la firul principal al alocutiunii si sa detina permanent controlul asupra derularii discursului si a încadrarii în timp Dezavantajele unui discurs citit: în cazul în care textul discursului este citit, jurnalistii ar putea ramâne cu impresia ca persoana respectiva nu cunoaste foarte bine subiectul De asemenea, daca cel care citeste textul nu a facut mai multe repetitii, pentru a învata cum sa faca o lectura atractiva (prin ritm, accente, pauze, inflexiuni ale vocii), el risca sa piarda atentia publicului, fie pentru ca se grabeste si înghite sunete, fie pentru ca este prea lent si devine monoton Dezavantajele unui discurs liber: exista riscul ca vorbitorul, tinând un discurs liber, fara un plan bine structurat, a) sa se piarda în amanunte si sa depaseasca timpul afectat; b) sa faca tot felul de paranteze si sa devina plictisitor sau greu de urmarit; c) sa ofere prea multe informatii, golindu-si tolba si eliminând astfel etapa întrebarilor Reprezentantul organizatiei nu trebuie sa uite nici o clipa ca se adreseaza unor jurnalisti, adica unor oameni specializati în cautarea informatiei si în organizarea ei pentru a o face cât mai accesibila publicului De aceea, el va trebui sa-si structureze mesajul în functie de acest public specific "Planul discursului sau va respecta principiile comunicarii jurnalistice, având ideea principala la început, iar apoi informatii complementare, asezate în ordinea descrescatoare a importantei Finalul discursului va relua ideea principala, cu o deschidere spre viitor, daca este posibil Discursul trebuie sa cuprinda exemple, comparatii, anecdote, elemente de umor, pentru a fi atragator si concret " (Ph Bachmann, 1994, p 120) De asemenea, în timpul discursului, vorbitorul trebuie sa evite sa dea informatii "confidentiale" sau aflate sub embargo (vezi J L Deschepper, 1990, p 85) întâi, pentru ca se poate întâmpla ca el sa nu fi precizat foarte clar unde începe si unde se termina partea confidentiala, fapt care-i va irita pe ziaristi, deoarece ei nu mai stiu ce se poate face public si ce nu A doua oara, pentru ca, asa cum am mai aratat, exista riscul ca nu toti gazetarii sa respecte aceste indicatii Discursul trebuie rostit cu mare grija, astfel încât jurnalistii sa nu aiba impresia ca li se indica felul cum trebuie sa scrie, despre ce au si despre ce nu au voie sa scrie, ce idei trebuie subliniate, ce pozitii trebuie sustinute sau contrazise etc În esenta, trebuie sa se tina seama de faptul ca "o conferinta de presa nu este totuna cu o declaratie", ca "trebuie sa li se lase jurnalistilor suficienta materie si suficient timp" pentru a pune întrebari (C Darroy et alii, 1990, p 53) în cazul în care lor li se refuza un rol activ, de parteneri la un schimb de informatii, mesajul conferintei nu se va bucura de interesul reprezentantilor presei si va fi slab mediatizat 2 4 Întrebarile Aceasta parte a conferintei, în care ziaristii pun întrebari si reprezentantii organizatiei dau raspunsuri, este considerata, în toate lucrarile de specialitate, un moment esential al întâlnirii cu presa De fapt, este o ocazie ca, în mod direct, sa se ia pulsul presei, sa se constate cum reactioneaza jurnalistii la informatia primita si, uneori, sa se modifice o anumita tendinta sau atitudine a presei în favoarea organizatiei Daca aceasta secventa este bine condusa, ea va permite distribuirea informatiilor care nu au fost prezentate în timpul discursului; daca e prost condusa, va scoate în evidenta punctele slabe ale organizatiei Pentru a se obtine un beneficiu de imagine, este necesar ca acela care conduce conferinta sa fie un profesionist De aceea, asa cum am subliniat în subcapitolul "Deschiderea conferintei", este important ca moderatorul conferintei sa fie purtatorul de cuvânt sau un membru al biroului de presa: un asemenea specialist cunoaste bine lumea presei, reactiile jurnalistilor, are experienta în conducerea acestor dialoguri si poate interveni cu tact pentru a rezolva unele momente mai dificile În cele ce urmeaza, voi scoate în evidenta câteva dintre etapele si situatiile ce marcheaza parcursul unei conferinte de presa, etape si situatii în care prezenta unei persoane competente este absolut necesara Voi considera, pentru a simplifica expunerea, ca aceasta persoana este purtatorul de cuvânt; la fel de bine poate fi însa un membru al biroului de presa, care are o pregatire de specialitate si o experienta în domeniu Dupa terminarea discursului (sau a discursurilor), purtatorul de cuvânt le multumeste celor ce au vorbit si invita jurnalistii sa puna întrebari, reamintindu-le timpul pe care îl au la dispozitie Totodata, el anunta ca va da cuvântul în ordinea în care jurnalistii vor solicita acest lucru Purtatorul de cuvânt numeste ziaristul si specifica publicatia sau postul pe care el îl reprezinta; în cazul când nu îsi aminteste sau nu este sigur de nume ori de redactie, îl roaga pe acesta sa se prezinte singur Aceasta introducere este importanta pentru ca îi da reprezentantului organizatiei posibilitatea sa stie cu cine vorbeste si sa-si aduca amfnte ce i s-a spus, în timpul pregatirii pentru conferinta, despre jurnalistul respectiv O situatie dificila, care poate sa puna în pericol succesul conferintei, apare atunci când, dupa anuntarea acestui moment, nici un gazetar nu-si manifesta intentia (dorinta) de a pune întrebari Pentru a evita astfel de momente de "tacere penibila", purtatorul de cuvânt, cunoscând bine subiectul si stiind ca nu au fost date toate informatiile de interes, le poate pune câteva întrebari reprezentantilor organizatiei Acestia, prin raspunsurile pe care le dau, deschid noi perspective de abordare a subiectului, mai ales daca au grija sa nu ofere toate informatiile si sa trezeasca astfel curiozitatea jurnalistilor Aceasta interventie a purtatorului de cuvânt trebuie facuta cu mult profesionalism, deoarece ea trebuie sa convinga jurnalistii ca a fost initiata în favoarea lor Aceeasi tactica poate fi aplicata si în timpul dezbaterilor, în cazul în care discutia lâncezeste sau se pun prea putine întrebari, dându-se senzatia ca subiectul a fost epuizat În situatiile în care un jurnalist monopolizeaza discutia, punând întrebarile una dupa alta si cerând tot felul de informatii tehnice (si specialistul se lanseaza în raspunsuri amanuntite si lungi), purtatorul de cuvânt intervine, sugerând ca nu este timp pentru o astfel de discutie si aratând ca se poate aranja, pentru cei interesati de asemenea detalii, o întâlnire separata cu specialistul respectiv De asemenea, în situatia în care un ziarist, în loc sa puna întrebari, începe sa-si exprime opiniile personale, consumând minute pretioase, purtatorul de cuvânt intervine politicos (într-un moment de respiro al gazetarului) si, printr-o formula de tipul "Daca am înteles bine " sau "Daca ati vrut sa întrebati ", preia initiativa si îi ofera reprezentantului organizatiei ocazia de a da un raspuns sau de a invita jurnalistii sa puna alte întrebari, în acelasi timp, purtatorul de cuvânt poate sa intervina si atunci când reprezentantul organizatiei da un raspuns prea lung, referindu-se la tot felul de chestiuni de detaliu (care îndeparteaza atentia jurnalistilor), pentru a relansa dezbaterea Purtatorul de cuvânt poate sa reformuleze întrebarile jurnalistilor, atunci când acestea nu au fost auzite sau nu au fost întelese de cei carora le-au fost adresate Totodata, el poate sa separe întrebarile duble, cuprinse într-o singura formulare, în doua întrebari, la care reprezentantul organizatiei va putea raspunde succesiv Aceste interventii vin în sprijinul vorbitorului sau al specialistilor, le ofera putin timp de gândire si îi ajuta sa-si formuleze cât mai corect raspunsurile (mai ales în situatia unor întrebari mai dificile sau de tip capcana) În cazul în care un jurnalist solicita mai multe interventii, netinând seama de dorinta colegilor sai de a pune si ei întrebari, purtatorul de cuvânt îi va sugera politicos sa-i lase si pe acestia sa-si faca meseria Adeseori, se întâmpla ca o întrebare sa se refere la un subiect diferit de cel al conferintei sau ca, prin ea, sa se încerce critica unei persoane care este (sau nu) de fata în aceasta situatie, purtatorul de cuvânt va reaminti tema conferintei si va preciza ca nu este cazul sa se raspunda la aceste întrebari, dar ca, oricând, la o data ce se poate fixa de comun acord, problemele respective vor putea fi discutate cu reprezentanti ai organizatiei Aceasta scuza nu se poate folosi atunci când, în ziua conferintei, are loc în organizatie un eveniment deosebit (accident, demisie, concedieri, conflicte, greva): reprezentantul institutiei este obligat acum sa raspunda si sa dea informatii cât mai corecte Purtatorul de cuvânt urmareste cu atentie (dar cu discretie) ceasul; când timpul alocat conferintei se apropie de sfârsit, el va anunta ca a mai ramas un anumit numar de minute si ca mai este timp doar pentru una sau doua întrebari; el nu va uita însa sa reaminteasca faptul ca discutia poate continua, într-un cadru informai, la o cafea 2 5 Închiderea conferintei Dupa expirarea timpului stabilit pentru întrebari si raspunsuri, liderul organizatiei sau purtatorul de cuvânt vor face un scurt rezumat al temei respective, scotând în evidenta informatiile sau ideile cele mai importante Apoi li se va reaminti jurnalistilor faptul ca, la plecare, vor primi copii ale discursului, în final, li se va multumi jurnalistilor pentru participare si va fi lansata invitatia la un dialog amical, la o cafea 2 6 Dialogul informal Cei care organizeaza conferintele de presa nu fac exceptie de la regulile ospitalitatii Conform acestora, orice gazda doreste sa le ofere momente placute, de relaxare invitatiilor pe care îi are Important este însa ca ei sa stie care este momentul prielnic pentru asemenea clipe de relaxare si care este linia de echilibru dintre regulile ospitalitatii si excesele culinare sau alcoolice Foarte multi organizatori de conferinte cred ca trebuie sa aseze, pe mesele din sala în care are loc întâlnirea cu jurnalistii, platouri cu prajituri, sticle de bautura si cesti cu cafea,, astfel încât bietii gazetari aproape ca nu mai au unde sa-si puna carnetele de notite Aceasta este o greseala, pentru ca organizatorii contribuie, fara voia lor, la distragerea atentiei jurnalistilor, preocupati fie sa nu verse cestile sau paharele, fie sa-si puna bautura în pahare, fie sa serveasca un coleg care se afla mai departe de sticla sau de farfuria respectiva, în plus, prin aceasta initiativa se rateaza un prilej de dialog neîncorsetat cu jurnalistii, de cunoastere reciproca si de strângere a legaturilor, pe o baza nu numai profesionala, ci si umana Din aceste considerente, este recomandat ca racoritoarele si cafeaua sa fie servite la sfârsitul conferintei, într-un spatiu special amenajat Acum si aici, reprezentantii organizatiei au ocazia sa discute, mai relaxati, cu gazetarii, sa puncteze anumite aspecte ce nu au fost abordate în timpul conferintei, sa accentueze importanta anumitor informatii si, daca stiu ca au de-a face cu reprezentanti ai breslei care respecta deontologia profesionala, sa le ofere unele date off the record Tot acum, jurnalistii pot obtine anumite informatii în exclusivitate si pot sa-si fixeze întâlniri pentru interviuri viitoare Totusi, nu este cazul ca liderii organizatiei sau membrii biroului de presa sa se relaxeze total si sa uite cu cine stau de vorba; în asemenea momente, jurnalistii cauta sa afle cât mai multe, prin întrebari aparent naive, dar adeseori înselatoare, rostite pe un ton amical, ca si cum ar spune: "între noi fie vorba, ce parere ai despre ? " Se recomanda evitarea aspectelor asupra carora s-a convenit ca nu reprezinta informatii pentru presa sau stabilirea clara a regulilor "jocului", prin precizarea faptului ca informatiile furnizate nu pot fi utilizate ca materiale de presa, ca i-au fost date jurnalistului numai pentru a-1 ajuta sa înteleaga mai bine respectiva problema sau ca ele constituie numai o opinie personala, care nu implica organizatia Un jurnalist serios va respecta o asemenea solicitare, din mai multe motive: asumarea eticii profesionale, sentimentul de amicitie, dorinta de a pastra contactul cu o persoana care îi poate oferi în continuare informatii interesante, teama de a nu-si stirbi prestigiul profesional si de a nu afecta imaginea institutiei sale; în consecinta, daca va dori sa utilizeze informatia pe care a obtinut-o off the record, el va utiliza o formula de tipul "Din surse oficiale am aflat ca " În intervalul prevazut pentru întâlnirea informala, se pot acorda interviurile (pentru radio ori televiziune) pe care jurnalistii le-au solicitat, folosindu-se o sala pregatita dinainte în acest scop; exceptie de la aceasta regula fac situatiile în care ziaristii ce doresc sa dea o anumita "culoare" materialului insista sa ia interviul pe hol, în sala de conferinte sau în orice alt loc ce sugereaza mai bine identitatea aparte a respectivului moment Dupa 30-40 de minute, reprezentantii organizatiei îsi iau ramas-bun de la ziaristi, multumindu-le pentru participare si invitându-i sa vina si la alte evenimente pe care planuiesc sa le organizeze 3 Evaluarea Activitatea de comunicare cu presa nu se încheie o data cu plecarea ultimului gazetar Dimpotriva, acum urmeaza o alta etapa, extrem de importanta, în care se va face evaluarea derularii conferintei si a efectului pe care ea 1-a avut Dupa terminarea conferintei se va parcurge lista jurnalistilor invitati si se vor nota în fisierele de presa ziaristii care au venit (eventual se trec si câteva informatii despre tipul de întrebari pe care le-au pus) Astfel, pe termen lung, vor putea fi identificati jurnalistii care sunt interesati de organizatie, care raspund ori de câte ori sunt invitati si jurnalistii ce refuza sistematic sa participe la activitatile organizatiei A doua zi li se trimit dosare de presa celor care nu au venit la conferinta - evident, fara a li se face reprosuri Celor care au fost prezenti li se trimit scrisori de multumire (sub semnatura conducatorului organizatiei) De asemenea, li se va trimite documentatia suplimentara gazetarilor care au solicitat acest lucru În zilele urmatoare se va urmari reactia presei, pentru a se vedea ce si cât s-a scris în diversele publicatii sau ce si cât s-a difuzat în audiovizual în legatura cu acest eveniment sau cu organizatia, în general Se poate întâmpla ca întâlnirea cu presa sa nu aiba un ecou imediat (aparitia de stiri sau interviuri); în mod normal, ea va avea întotdeauna un impact, materializat cel mai adesea prin faptul ca, dupa un anumit interval de timp, organizatia va fi contactata pentru anumite informatii, pentru interviuri sau reportaje, în cazul în care conferinta nu a avut nici un fel de rezonanta, membrii biroului de presa trebuie sa-si puna anumite întrebari si sa caute cauzele acestui fapt; ele pot fi legate de alegerea momentului si a locului în care s-a desfasurat conferinta, de subiectul ei, de calitatea interventiilor, de tipul redactiilor si al jurnalistilor solicitati, de modul cum a fost organizat întregul eveniment Raspunzând corect si fara complezenta la aceste întrebari, ei vor descoperi cauzele esecului si vor putea lua masurile ce se impun pentru a asigura reusita actiunilor viitoare Conferinta de presa nu este numai "un eveniment" sau "formula cea mai oficiala" de comunicare cu mass-media; ea constituie si un test de profesionalism pentru un birou de presa si, prin extensie, pentru o organizatie De aceea ea trebuie gândita si pregatita cu grija, printr-o analiza riguroasa a subiectului si a oportunitatii lui si printr-o organizare impecabila a desfasurarii conferintei Aceasta înseamna respectarea etapelor si a procedurilor specifice, a atributiilor si a competentelor fiecaruia dintre actorii ei, a structurii de ansamblu si, nu în ultimul rând, a experientei acumulate în cultura profesionala si în bibliografia de specialitate De retinut: * Conferinta de presa are ca scop transmiterea unor informatii importante, simultan, mai multor jurnalisti si mai multor mass-media * Pentru reusita unei conferinte de presa, este esential sa existe informatii de interes major pentru mai multe categorii de public (si de mass-media), o echipa capabila sa o organizeze în mod profesional si un buget adecvat * O atentie aparte trebuie acordata alegerii locului, datei si orei la care se convoaca o conferinta de presa; în alegerea momentului, trebuie sa evitati suprapunerile cu alte evenimente si sa tineti seama de regimul de lucru al institutilor de presa; în alegerea locului, luati în calcul zona, facilitatile de acces si parcare, marimea salii, dotarea tehnica adecvata, dispunerea meselor si a scaunelor, ornamentarea salii, asigurarea unor spatii anexe pentru interviuri sau pentru transmiterea rapida de materiale * In alcatuirea listei de invitati, folositi fisierele de presa; nu invitati preferential ; scrisorile de invitare trebuie sa cuprinda sigla organizatiei, numarul de înregistrare si data emiterii, un titlu elocvent si un text cu informatiile esentiale * Alegeti cu atentie documentele conferintei, persoanele care vor vorbi, persoana ce va modera dialogurile, materialele vizuale sau auditive ce vor însoti expunerile; precizati durata fiecarei interventii si a dialogului cu jurnalistii * Pregatiti cu grija discursurile si repetati sustinerea lor cu vorbitorii pentru a fixa stilul si modul de prezentare; puneti la dispozitia reprezentantilor organizatiei date din fisierele de presa referitoare la jurnalistii participanti; simulati situatii tipice ale dialogului cu jurnalistii * Nu uitati sa pregatiti un punct de primire a jurnalistilor, unde sa puteti sa le oferiti ecusoane si sa tineti evidenta jurnalistilor prezenti * Pe durata dialogului cu jurnalistii, este important sa evitati atât momentele moarte, cât si înfruntarile verbale, monopolizarea dialogului sau abordarea unor aspecte care nu au legatura cu tema conferintei de presa * Dupa conferinta de presa, trimiteti-le dosare de presa jurnalistilor care nu au putut participa * Urmariti mediatizarea conferintei si reactiile jurnalistilor; pe baza acestora treceti la evaluarea modului în care s-a desfasurat conferinta de presa si a efectelor ei REVISTA PRESEI Biroul de presa nu este numai un departament care furnizeaza institutiilor mass-media informatii despre organizatie, ci si o instanta ce are misiunea de a strânge informatii; acestea pot fi adunate fie în interiorul organizatiei, pentru întelegerea atitudinii publicului intern fata de organizatie, fie din afara ei, pentru sesizarea pozitiei diverselor tipuri de public cu care interactioneaza organizatia Cea mai completa sursa pentru urmarirea modului în care publicul reactioneaza la mesajele organizatiei este presa De aici deriva una dintre cele mai importante sarcini ale membrilor biroului de presa - realizarea zilnica a revistei presei Aceasta activitate presupune cercetarea atenta a presei pentru selectarea articolelor, emisiunilor sau secventelor care se refera la: a) propria organizatie; b) actiunile si evenimentele în care este ea implicata; c) alte organizatii a caror activitate o poate afecta O atentie aparte trebuie acordata textelor ce ofera informatii generale despre acele sfere de activitate care prezinta interes pentru organizatie în ansamblu sau pentru anumite departamente ale ei În felul acesta, revista presei devine "un instrument de lucru indispensabil pentru conducatorul unei organizatii" (C Darroy et alii, 1990, p 71), deoarece furnizeaza informatii referitoare atât la imaginea organizatiei în exterior, cât si la starea si la evolutia societatii, a unui sector economic de interes, a vietii internationale (în ansamblu sau sub unele aspecte particulare), a unor tendinte din stiinta sau cultura etc Totodata, aceste informatii, produse în mod constant, stimuleaza conducerea în luarea unor decizii, reprezentând fie initiative, ce anticipeaza unele evenimente, fie raspunsuri la anumite evolutii ale mediului în care se dezvolta organizatia Deoarece oricând este posibil sa se scrie sau sa se spuna ceva despre organizatie, chiar si atunci când aceasta nu a transmis presei informatii specifice (comunicate, dosare, conferinte), e foarte important ca revista presei sa fie facuta în mod permanent si cu maximum de atentie, în felul acesta, conducerea va putea sa urmareasca evolutia imaginii organizatiei, asa cum este ea vehiculata în presa, si va putea reactiona cu promptitudine atunci când sunt difuzate date incorecte Pentru a-si atinge scopul, revista presei trebuie sa ajunga pe biroul conducatorului organizatiei înainte de ora de începere a programului: de multe ori, în functie de informatiile primite pe aceasta cale, el va lua anumite decizii si îsi va organiza activitatea într-un anumit mod La ceilalti sefi de departamente revista presei poate sa ajunga mai târziu (dar nu peste ora 11 dimineata), deoarece, în aceste cazuri, ea este mai mult un instrument de informare generala si mai putin unul de actiune Revista presei trebuie facuta de persoane care cunosc bine sistemul mass media si lumea jurnalistilor Aceasta presupune cunoasterea publicatiilor si a posturilor pentru care activitatea organizatiei prezinta interes (altfel spus, al caror profil include si sfera de activitate a organizatiei) si a jurnalistilor ce lucreaza în acel domeniu (pentru a întelege de ce au anumite initiative); în plus, cel ce face revista presei trebuie sa stie unde si ce sa caute, cum sa identifice informatia credibila, cum sa distinga sursele permanente si fiabile de cele ocazionale si nesigure etc Pentru majoritatea organizatiilor, revista presei se reduce la cercetarea presei scrise, deoarece monitorizarea presei audiovizuale presupune o dotare aparte (radio, televizor, instalatii de înregistrare video sau audio, numar mare de casete) mai greu de obtinut; urmarirea presei scrise implica rasfoirea zilnica a ziarelor de informare generala si a celor de specialitate, care ating domeniile de activitate ale organizatiei 1 Tipologia revistei presei Revista presei ia forme multiple si are un ritm de realizare variat, în functie de importanta si de marimea organizatiei, de obiectivele asumate sau de resursele de care ea dispune Totusi, dincolo de aceasta varietate, exista un element constant: tehnica utilizata pentru producerea revistei presei Pornind de aici, C Darroy si colaboratorii sai (1990, p 72) propun urmatoarea clasificare: a) revista presei realizata prin fotocopiere - aceasta forma este cel mai des întâlnita, întrucât prezinta avantajul de a fi usor realizabila (se fotocopiaza articolele considerate importante) si de a oferi o informatie completa Ea are totusi dezavantajul de a înghiti mult timp, multe consumabile (hârtie, toner) si de a se concretiza într-o colectie voluminoasa de pagini; citirea ei cere minute bune si implica renuntarea la alte activitati, iar gasirea unui articol anume din dosarul consacrat unei zile este destul de anevoioasa; b) revista presei realizata prin sinteza datelor - aceasta forma se obtine prin analiza, selectia si redactarea rezumatelor articolelor si ofera un tur de orizont rapid al presei Ea prezinta avantajul de a fi o versiune mai elaborata, care elimina informatiile neesentiale si ordoneaza datele importante, raspunzând astfel mai bine asteptarilor conducerii, aflata întotdeauna în criza de timp în schimb, ea are dezavantajul de a presupune un efort suplimentar si o experienta deosebita din partea celui care o redacteaza Acesta trebuie sa reuseasca sa fie obiectiv, selectând în mod nepartinitor (atât fata de organizatia sa, cât si fata de diversele institutii de presa) punctele de vedere exprimate în mass-media: conducerea este interesata sa cunoasca pozitia presei, nu a celui care redacteaza revista presei; c) revista mixta a presei - aceasta modalitate se realizeaza prin foto-copierea celor mai importante articole, la care se adauga scurte comentarii referitoare la celelalte materiale aparute în presa Acest tip de revista a presei încearca sa preia avantajele fiecaruia din tipurile anterioare; uneori, ea poate sa deruteze prin lipsa de omogenitate a documentului final Autorii amintiti sustin ca aceasta modalitate nu este agreata de conducatorii de organizatii La aceste categorii, J Deschepper (1990, p 133) adauga si revista presei realizata prin montaj, adica prin lipirea mai multor taieturi din diversele articole pe aceeasi pagina si reproducerea prin fotocopiere sau chiar prin tiparire offset (atunci când este nevoie de multe exemplare care urmeaza sa fie distribuite nu numai conducerii, ci si celorlalti membri ai organizatiei) Dintr-o alta perspectiva, C Schneider recomanda contopirea celor trei modele într-o singura revista a presei, structurata în trei unitati: un rezumat sintetic al materialelor referitoare la organizatie; o parte ce reproduce articolele importante despre organizatie (precizându-se daca articolul respectiv este rezultatul unei actiuni a biroului de presa sau a aparut independent de acesta); o parte ce reproduce articolele referitoare la organizatiile concurente (1990, p 143) 2 Metode de lucru În lucrarile de specialitate, care prezinta tehnicile de lucru specifice în relatiile publice (vezi autorii deja citati, precum si Ph Morel, 1988, pp 71-74; Ph Bachmann, 1994, p 134), este subliniat constant faptul ca revista presei nu se realizeaza la întâmplare, dupa capriciile celui ce o alcatuieste, ci pe baza unor reguli simple, dar riguroase Dupa cum am aratat, ea trebuie sa ajunga pe biroul conducatorului organizatiei înainte de ora de începere a programului Din aceasta cauza, cel care o realizeaza trebuie sa-si înceapa activitatea cu mult înaintea celorlalti colegi, în primul rând, el trebuie sa cumpere dimineata devreme ziarele de la chioscuri (uneori în dublu exemplar), fara sa astepte livrarile postei, care se fac mult mai târziu O data ajuns la birou, el va efectua o lectura rapida, fiind mai atent la rubricile despre care stie ca prezinta interes pentru organizatie, dar aruncând o privire si asupra celorlalte articole; la capatul acestei lecturi, el trebuie sa fie sigur ca nu a scapat nici o informatie ce ar putea fi importanta pentru organizatie Dupa ce a realizat aceasta selectie (fie memorând ziarele si paginile unde se afla textele interesante, fie notându-le pe o coala de hârtie sau într-un carnetel), el va trece la decuparea acestor materiale; daca în mai multe publicatii apare aceeasi informatie, nu va fi selectat decât un singur text, lânga care se vor enumera toate celelalte ziare care au tiparit informatia în cauza Textele decupate vor fi fotocopiate, notându-se titlul materialului, numele publicatiei, numarul (sau ziua, luna si anul) si numele autorului (mai ales în cazul celor cu tenta polemica) Daca textul respectiv ocupa o suprafata mai mare, el poate fi fotocopia! prin micsorare, avându-se însa grija ca aceasta copie sa ramâna lizibila Documentul astfel realizat va însuma mai multe pagini; pe prima pagina se va trece sumarul revistei presei, anuntându-se rubricile ei Acestea pot fi grupate într-o ordine standard a publicatiilor (respectarea ei creeaza obisnuinte de lectura si îi ajuta pe cei care consulta revista presei sa gaseasca usor numele de ziare ce îi intereseaza) sau într-o ordine tematica, în acest caz, se poate începe cu articolele care se refera în mod direct la organizatie, continuându-se apoi cu acelea care se refera la sfera profesionala respectiva, la mediul politic sau social, la procese sau stari ale economiei etc Daca unele texte sunt prea lungi sau nu sunt în întregime edificatoare, revista presei va prelua numai unele pasaje (atâtea câte încap pe o pagina tip A4), precizându-se ca este vorba despre extrase De asemenea, se pot face adnotari, cum ar fi "articol interesant", "articol critic" sau "text putin semnificativ" etc Dupa cum se poate observa, în pregatirea unei asemenea reviste a presei este nevoie de ordine, claritate, rapiditate si consecventa În cazul revistei presei realizate prin sinteza datelor, selectarea se face fara decuparea textelor din publicatii Din articolele alese vor fi extrase ideile principale (5-6 informatii importante pentru organizatie sau pentru edificarea conducatorilor pusi în fata unor decizii), în continuarea revistei presei se vor nota atitudinile exprimate de diferitele articole; aceste atitudini vor fi apoi comparate în vederea identificarii unei tendinte comune sau a paletei de pozitii; autorul sintezei poate face unele evaluari Dupa cum am mai spus, cel care realizeaza o asemenea revista a presei trebuie sa aiba putere de sinteza, capacitatea de a privi cu obiectivitate reactiile presei si abilitatea de a sesiza cu acuitate cele mai fine nuante ale articolelor; în plus, el trebuie sa se bucure de încrederea conducerii, deoarece, în evaluarile si deciziile ei, aceasta depinde de selectia si de analiza oferite de autorul revistei presei J L Girardot (1992, p 104) recomanda utilizarea calculatorului, deoarece acesta ofera avantajele rapiditatii si ale economiei de timp si de materiale consumabile Cu ajutorul ordinatorului, se pot realiza banci de date complexe, prin scanarea articolelor si a ilustratiilor care prezinta interes pentru organizatie Aceasta baza de date poate fi accesata cu usurinta, ori de câte ori este nevoie, iar textul cautat poate fi citit pe ecran sau poate fi imprimat cu mare viteza Totodata, bancile de date pot fi codificate prin cuvinte-cheie, organizându-se astfel fisiere tematice dupa numele publicatiilor, dupa autor, dupa subiecte etc J Deschepper (1990, p 134) arata ca organizatiile care dispun de personalul si de echipamentele necesare pot realiza reviste ale presei audiovizuale, înregistrând emisiunile radio si TV în care exista informatii sau opinii referitoare la acea organizatie, înregistrarile pot fi oferite spre ascultare sau vizionare conducerii, iar în unele cazuri se pot face transcrieri sau rezumate ale acestor emisiuni Indiferent de modul în care este realizata, revista presei se imprima în mai multe exemplare, astfel încât toti membrii conducerii si ai biroului de presa sa poata fi informati în mod operativ în cursul diminetii Revista presei este un instrument de informare de o maxima importanta si de aceea nu trebuie tratata cu superficialitate Cel care o realizeaza trebuie sa evite autocenzura sau atitudinile de complezenta: mai devreme sau mai târziu, adevarul (în cazul nostru, reactia presei) va iesi la iveala, iar mistificarea atitudinilor exprimate de jurnalisti va aduce întotdeauna daune organizatiei si conducerii acesteia Stirile, oricum ar fi ele, bune sau rele, trebuie aduse la cunostinta conducerii: misiunea celui care alcatuieste revista presei, ca si cea a jurnalistului, e de a prezenta realitatea asa cum este ea, si nu asa cum am dori sa fie De retinut: > Revista presei rezuma informatiile din mass-media referitoare la organizatie si/sau mediul ei si permite mentinerea liderilor la curent cu ceea ce se spune sau scrie despre organizatie si problemele de interes > Revista presei poate fi realizata zilnic sau saptamânal, prin fotocopierea integrala a materialelor, prin rezumarea lor sau prin combinarea celor doua metode > Revista presei poate fi organizata dupa anumite rubrici tematice, în functie de specificul organizatiei COMUNICAREA PENTRU RADIO Sl TELEVIZIUNE Interviurile nu sunt simple conversatii, desi adeseori ele au aerul intim si relaxat al unei conversatii amicale Jurnalistii nu va viziteaza pentru ca nu au altceva mai bun de facut, ci pentru ca doresc sa obtina anumite informatii; ei îsi îndeplinesc astfel atributiile profesionale si privesc întâlnirea cu dumneavoastra ca pe o sarcina jurnalistica de rutina Interviul e o experienta aparte numai pentru cel ce este intervievat ; pentru reporter, este o activitate care comporta putine elemente spectaculoase si care tine de îndatoririle cotidiene Pentru a învinge obstacolele care deriva din standardizarea activitatii jurnalistice, persoana intervievata trebuie sa dea dovada de profesionalism, atât în stapânirea subiectului abordat, cât si în relatia cu jurnalistii Jurnalistii din radio sau televiziune sunt interesati de aceleasi informatii ca si cei din presa scrisa Totusi, deoarece programele de informare reprezinta numai o mica parte din timpul total de emisie, numarul de subiecte pe care ei le pot aborda este mult mai mic în aceste conditii, reprezentantii biroului de presa trebuie sa studieze cu atentie grilele de programe, pentru a vedea care este tipul de emisiune în care se va integra interviul respectiv, astfel încât continutul si stilul mesajului sa fie adecvate atât timpului alocat, cât si publicului specific Datorita specificitatii fiecarui canal, radioul va fi ales atunci când o informatie trebuie transmisa cât se poate de rapid; televiziunea va fi preferata atunci când dorim sa transmitem anumite imagini semnificative referitoare la organizatie 1 Acceptarea participarii într-o emisiune Aparitia pe postul de radio sau de televiziune este o sansa extraordinara pentru reprezentantul unei organizatii: ea ofera, simultan, ocazia transmiterii unor informatii considerate esentiale pentru imaginea institutiei si privilegiul comunicarii directe cu categorii largi de public De aceea, este bine ca reprezentantul organizatiei sa accepte cu amabilitate invitatia de a participa la emisiunile de radio si televiziune Totusi, înainte de a da un raspuns ferm, el trebuie sa se asigure ca poseda informatii elocvente referitoare la audienta generala a postului, la structura programelor acestuia, la continutul emisiunii în care urmeaza sa apara, în mod deosebit, structura grilei de programe îi va oferi informatii referitoare la categoriile de public specifice, în functie de care poate evalua oportunitatea prezentei sale pe post - evident, din perspectiva intereselor organizatiei sale Pentru a obtine datele legate de emisiunea în care ar urma sa apara, reprezentantul organizatiei poate sa-i puna jurnalistului ce îl invita mai multe întrebari edificatoare (vezi J Deschepper, 1990, pp 123-124): - Care va fi tipul interventiei (interviu scurt, inserat într-o secventa a unei emisiuni de actualitati, interviu propriu-zis, destinat unei emisiuni de tip magazin, sau participarea la o dezbatere ori la un talk-show ? - Care va fi subiectul interventiei ? - Care sunt numele si structura emisiunii în care va fi introdus interviul ? - Care va fi momentul (ziua, ora) difuzarii interviului? - Care este durata prevazuta pentru secventa interviului sau pentru interventia în dezbatere ? - Cine sunt celelalte persoane care vor fi intervievate sau vor participa la dezbatere? - Cine va lua interviul sau cine va fi moderatorul dezbaterii ori animatorul acelui talk-show ? - Care sunt punctele principale ale interviului, care este firul conducator al discutiei? - Ce imagini vor însoti interventia sau vor fi difuzate înainte ori dupa interviu (pentru televiziune) ? - Interviul sau dezbaterea are loc în direct sau va fi înregistrat(a) ? În cazul în care constatati ca, prin continut si prin pozitionarea în grila de programe, emisiunea nu se adreseaza publicului pe care îl vizati sau ca tema propusa nu prezinta interes pentru organizatia dumneavoastra, atunci este bine ca, folosind argumente solide, sa refuzati politicos participarea la interviu De asemenea, daca persoana invitata considera ca nu are o dictie buna sau ca nu este suficient de telegenica, ea va refuza participarea si va recomanda un alt membru al organizatiei, de preferinta de rang egal 2 Tehnici ale interventiilor în audiovizual Interventiile la radio sau la televiziune pot fi în direct sau înregistrate O interventie înregistrata are avantajul ca, atunci când apar momente nedorite (bâlbâieli, pauze prea lungi, reluari ale aceleiasi formule etc ), se poate reface înregistrarea Ea are însa dezavantajul ca, în timpul motajului din redactie, anumite pasaje pot fi scoase sau trunchiate Interventiile în direct ofera avantajul difuzarii integrale a mesajelor reprezentantului organizatiei, dar au dezavantajul ca redau si erorile de pronuntie sau de comportament La radio, interventiile în direct pot fi facute (la solicitarea redactiei) si prin telefon, în situatii de maxima urgenta Interviurile pot fi plasate în cadrul emisiunilor de stiri, al reportajelor scurte din jurnalele de actualitati sau al reportajelor ample din emisiunile de tip magazin, al dezbaterilor sau al unor talk-show-uri Un loc aparte în aceasta configuratie îl ocupa interviurile care urmeaza sa fie inserate în reportajele din cadrul emisiunilor de stiri, în aceste reportaje exista fie o alternanta, fie o suprapunere între imaginile care se succeda si declaratiile persoanelor intervievate; în timpul unui reportaj pot fi reproduse declaratiile a trei-patru persoane, fiecare având la dispozitie 15-20 de secunde, în acest tip de interviu, raspunsurile trebuie sa fie extrem de scurte si foarte directe Daca declaratia reprezentantului organizatiei este prea lunga, la montaj vor fi taiate anumite pasaje si e posibil ca acestea sa contina tocmai elementele cheie ale mesajului Pe de alta parte, reportajul este construit în jurul unei idei principale, astfel încât raspunsul va trebui sa se înscrie în cadrele acestei idei În lucrarile de specialitate (vezi C Howard, W Mathews, 1985, pp 94-102; C Daroy et alii, 1990, pp 77-81) apar numeroase sfaturi practice referitoare la strategiile pe care trebuie sa le adopte persoana ce acorda un interviu Sintetizând aceste elemente foarte eterogene, putem spune ca sfaturile în cauza se refera la trei mari teme 2 1 Pregatirea interviului a) Cautati sa identificati cele doua-trei idei principale pe care doriti sa le transmiteti; încercati sa gasiti formulari concise si memorabile pentru fiecare dintre ele ; puneti aceste idei în forma scrisa, recititi-le de mai multe ori si gânditi-va daca una dintre ele v-ar impresiona sub forma unui titlu de articol sau de stire audiovizuala (daca nu sunteti multumiti, încercati sa le scurtati sau sa le simplificati, având în minte formula lui Winston Churchill: "Cuvintele scurte sunt cele mai bune, iar cuvintele uzuale scurte sunt si mai bune") b) Dupa ce v-ati clarificat ideile, rostiti cu glas tare pasajele pe care le considerati mai importante ; verificati daca formularile care "sunau" bine în scris (altfel spus, citite în gând) au aceeasi forta atunci când sunt spuse cu voce tare; nu este indicat sa aveti un debit prea mare al rostirii - cuvintele se suprapun unele peste celelalte si fac dificila întelegerea mesajului pe care doriti sa îl transmiteti c) Documentati-va asupra opiniilor formulate de alti specialisti intervievati asupra acelorasi probleme; folosind datele din fisierul de presa al organizatiei dumneavoastra, încercati sa aflati cât mai multe lucruri despre stilul jurnalistic si despre modul de actiune al persoanei care va ia interviul d) Dupa ce ati aflat de la ce institutie de presa este reporterul respectiv, cautati date relevante despre audienta specifica acelui organ de presa (consultând fie fisierul de presa, fie lucrari de specialitate); desi vorbiti cu ziaristul ce se afla în fata dumneavoastra, de fapt va adresati unor oameni care citesc ziarul ori revista sau urmaresc programele de radio si televiziune, iar acestia sunt clientii, salariatii, electoratul sau sustinatorii organizatiei pe care o reprezentati; întrebati-va întotdeauna ce ecou ar putea avea cuvintele dumneavoastra în sufletele lor; chiar daca trebuie sa va adaptati vocabularul si tonul pentru a fi pe aceeasi lungime de unda cu acest public, nu subestimati niciodata inteligenta si bunul-simt al celor ce va urmaresc e) Simulati mai multe situatii de interviu cu ajutorul reprezentantilor biroului de presa f) Refuzati interviul (în mod politicos si pe baza unor argumente solide) daca nu aveti nimic de spus, daca nu puteti sau nu vreti sa va pronuntati în legatura cu problema aflata pe ordinea de zi a celor care vi-1 solicita 2 2 Interactiunea cu jurnalistii a) Adresati-va direct, folosind numele sau prenumele celui care va ia interviul; daca textul apare în presa scrisa, un asemenea mod de adresare reprezinta o forma de curtoazie; daca el este destinat emisiunilor din audiovizual, adresarea directa întareste senzatia de comunicare si de spontaneitate b) Raspundeti întrebarilor simple prin cuvinte simple: raspunsurile scurte si directe sunt mai bune decât cele lungi si "pe ocolite" ; acest lucru e deosebit de important pentru interviurile de televiziune, unde, de obicei, timpul este masurat si nu trebuie irosit prin efuziuni verbale inutile c) Raspundeti la persoana I, diateza activa: reporterul si oamenii stiu ca reprezentati o anumita organizatie, dar doresc sa cunoasca valorile institutiei respective, personalizate de liderul sau de purtatorul ei de cuvânt ("eu cred " este mult mai convingator decât "se crede ca " sau "noi credem ca "); nu uitati ca interviul este diferit de o declaratie de presa sau de un raspuns dat în timpul unei conferinte de presa d) Nu încercati sa teatralizati raspunsurile - un bun comunicator nu este în mod necesar un bun actor; mentineti un tonus ridicat al discursului si feriti-va sa lasati mari pauze între întrebare si raspuns : acestea ar putea sugera o lipsa de interes sau de convingere, un punct slab sau o încercare de a ascunde anumite lucruri e) Pastrati-va întotdeauna calmul, chiar daca trebuie sa raspundeti unor întrebari dezagreabile; nu folositi un ton caustic, agresiv sau suficient pentru a contracara asemenea întrebari; nu întrerupeti niciodata jurnalistul care tocmai formuleaza o întrebare neplacuta: acest gest intempestiv creeaza o senzatie de vinovatie si de vulnerabilitate f) Nu permiteti niciodata jurnalistilor sa va atribuie anumite fraze sau cuvinte pe care nu le-ati rostit: fiti în garda ori de câte ori auziti formule precum "vreti sa spuneti ca " sau "prin aceasta sugerati ca " ; este bine sa raspundeti (daca subiectul este controversat) folosind cuvintele dumneavoastra, nu pe cele ale reporterului; daca simtiti ca este necesar, negati în mod explicit (dar politicos) întrebarea, folosind un cuvânt cu sens opus celui din formularea gazetarului si precizându-va în acest fel mai exact pozitia fata de tema respectiva g) Nu le intrati în polemica directa cu jurnalistul - în felul acesta, pierdeti din timpul alocat interviului (transmiteti mai putine informatii utile despre organizatia dumneavoastra) si creati o relatie conflictuala cu jurnalistul, relatie care nu va poate fi folositoare h) Nu raspundeti la întrebari "ipotetice" ("daca ar fi sa ce ati face ? "); din contra, încercati sa le particularizati si sa le adaptati situatiei concrete în care sau referitor la care acordati interviul 2 3 Continutul interviului a) Plasati cele mai importante idei la începutul fiecarui raspuns - aici ele sunt vizibile si graitoare; acest lucru este deosebit de important pentru interviurile de televiziune, unde criza de timp predispune la taierea secventelor care contin fraze lungi si se afla plasate la sfârsitul raspunsului b) Cautati formulele care "umanizeaza" domeniul abordat: exprimarile "tehniciste" nu sunt pe întelesul publicului larg si pot bloca accesul oamenilor la continutul major al mesajelor dumneavoastra; în acelasi timp, evitati sa folositi expresii de argou, care, prin caracterul lor prea popular, au acelasi efect ca si cuvintele cu un continut strict tehnic (în acest sens, este citat raspunsul lui Lee lacocca, presedintele corporatiei Crysler, care, fiind întrebat de reporterul NBC Garrick Utley ce poate spune despre fuziunea firmei sale cu o alta si daca aceasta casatorie va avea loc, a raspuns: "Nu stiu ce sa spun despre casatorie, dar pot sa spun ca ne-am sarutat") c) Folositi un stil de exprimare apropiat de limbajul conversational; formularile trebuie sa fie directe si clare; rotunjiti cifrele astfel încât sa va fie usor sa le comunicati d) Nu fiti stânjeniti daca nu aveti la îndemâna toate detaliile sau cifrele necesare - spuneti-i reporterului ca îi veti transmite în cel mai scurt timp posibil aceste date prin biroul de presa e) Prezentati date corecte în raspunsurile dumneavoastra si nu mintiti niciodata; poate ca îl veti putea pacali o data sau de doua ori pe gazetar, dar, mai devreme sau mai târziu, adevarul va iesi la iveala ; în acest caz, nu numai imaginea dumneavoastra va fi afectata, ci si (sau poate mai ales) imaginea institutiei pe care o reprezentati În cazul interviurilor acordate pentru televiziune, specificitatea canalului va obliga la câteva precautii suplimentare Nu trebuie sa uitati ca televiziunea este un mediu vizual prin excelenta, în care ceea ce vad ochii e adeseori mai important decât ceea ce aud urechile, în plus, camera de luat vederi, în special prin prim-planuri, amplifica orice detaliu; de aceea gesturile si tinuta vestimentara trebuie controlate cu grija a) Atentie la alegerea garderobei: nu va îmbracati cu un costum sau cu un taior de culoare deschisa în combinatie cu o camasa alba -contrastele se estompeaza si dau o imagine stearsa; evitati, de asemenea, combinatiile prea contrastante: camasa alba, costum (compleu) negru; nu va împodobiti cu bijuterii grele si sclipitoare : ele vor reflecta lumina si vor distrage atentia publicului; nu trebuie sa refuzati machiajul dinainte de aparitia televizata - acesta ascunde picaturile de transpiratie si cearcanele; în schimb, femeile trebuie sa evite machiajul violent, care da efecte vizuale negative b) Alegeti cu atentie cadrul în care va avea loc interviul: daca optati pentru sediul institutiei dumneavoastra, gânditi-va care ar fi locul cel mai semnificativ (în raport cu tema interviului); evitati sa apareti sistematic în spatele biroului dumneavoastra, golit de toate obiectele pe care le aveti la îndemâna în mod obisnuit, deoarece asemenea ipostaze sunt impersonale, reci, cu un slab potential de comunicare c) Nu uitati sa închideti telefonul (mobil sau fix) pe durata interviului si sa va luati masuri ca usa de la biroul dumneavoastra sa nu fie deschisa în mod repetat de catre persoane inoportune d) Daca interviul are loc în studioul de televiziune (situatie recomandata de multi specialisti), cautati sa ajungeti mai devreme pentru a va putea familiariza cu studioul, a preciza câteva "reguli ale jocului" cu realizatorul emisiunii si cu reporterul, a va pregati pentru începerea discutiei e) În timpul interviului, nu uitati sa va controlati permanent tinuta corporala: asezati-va comod în scaun sau în fotoliu, astfel încât sa va puteti întoarce catre reporter sau catre camera de luat vederi; în general, trebuie sa mentineti privirea atintita catre cel care va intervieveaza; veti privi direct în camera (altfel spus, direct catre cei care urmaresc emisiunea) numai atunci când aveti de facut o declaratie ce se adreseaza direct publicului, fara a mai fi necesara interventia jurnalistului; încercati sa evitati gesturile excesive (datul din mâini, miscarile bruste ale picioarelor, întoarcerile neasteptate), dar si pozitiile prea imobile; feriti-va de micile ticuri ce pot provoca efecte hilare (scarpinatul în par sau pe nas, bâtâitul din picior, frecarea barbiei, jocul cu stiloul sau cu alte mici obiecte etc ) f) Nu uitati ca sunteti, în permanenta, în fata unei camere de luat vederi: în aceasta situatie nu exista declaratii off the record; tot ceea ce spuneti sau faceti poate fi folosit la editarea materialului, chiar si micul dialog de "încalzire" care preceda întrebarile propriu-zise La rândul lor, interviurile pentru radio impun anumite norme de comportament, poate mai putin constrângatoare, dar nu mai putin importante a) Deoarece majoritatea interviurilor sunt înregistrate în prealabil si montate ulterior în studioul de radio, este bine sa cunoasteti durata emisiunii, pentru a nu va extinde dincolo de timpul alocat: în aceste situatii, montajul din studio poate sa conduca la disparitia unor pasaje pe care le considerati importante b) Folositi un stil incisiv si acrosant: oamenii urmaresc emisiunile de radio în timp ce îndeplinesc alte activitati; de aceea, trebuie sa le atrageti atentia si sa le-o mentineti treaza în permanenta c) Controlati-va dictia si timbrul: aceste elemente concrete pot atrage sau pot îndeparta ascultatorii d) Chiar daca ati pregatit în scris anumite raspunsuri, nu le cititi ca atare : transpuse în comunicare radiofonica, textele concepute pentru lectura "în gând" suna fals ; încercati ca, pe marginea celor scrise, sa improvizati, ca si cum ati discuta chestiunea respectiva cu o persoana apropiata e) Nu miscati hârtiile sau alte obiecte de pe biroul dumneavoastra, nu bateti darabana cu degetul în birou si nu va jucati cu cheile, cu creioanele sau cu alte lucruri aflate la îndemâna: microfoanele sunt foarte sensibile, preiau toate zgomotele parazitare, iar acestea pot bruia sau chiar acoperi cele spuse de dumneavoastra f) Daca vi se cere un interviu prin telefon, într-o problema asupra careia nu sunteti deplin edificati, cereti un timp de documentare; notati întrebarile sau temele în discutie, reflectati asupra lor, strângeti informatiile necesare si apoi acordati interviul telefonic g) încercati sa obtineti plasarea interviului dumneavoastra în cadrul intervalelor de maxima audienta (din perspectiva publicului-tinta al organizatiei pe care o reprezentati); cu politete, pe baza unor argumente întemeiate pe cunoasterea publicului specific organizatiei, negociati cu jurnalistul momentul si pozitia în emisiune a interventiei dumneavoastra Invitatia de a aparea la televiziune sau la radio reprezinta o oferta incitanta, pe care nu va vine prea usor sa o refuzati Dorinta de a aparea pe ecran sau de a intra în viata celor care asculta trebuie temperata de o analiza atenta a problemei aflate în discutie, a intereselor si a mesajului pe care organizatia dumneavoastra doreste sa-1 transmita, a datelor de care dispuneti pentru a trata acea problema, a experientei si pregatirii pe care o aveti în ceea ce priveste comunicarea cu jurnalistii De retinut: • Cereti informatii amanuntite referitoare la emisiunea pentru care sunteti solicitat • În aparitiile din audiovizual trebuie adoptat un ton destins, familiar, sincer; nu cititi textele si evitati ticurile verbale sau gestuale; alegeti o îmbracaminte adecvata decorului din studio, adoptati o tinuta impecabila, dar nu rigida • Pregatiti înainte ideile majore ale interventiei; repetati anumite pasaje cheie pentru a gasi cuvintele cele mai adecvate si expresive • Documentati-va, folosind revista presei, asupra temei aflate în discutie si asupra pozitiei altor personalitati; informati-va, folosind fisierele de presa, asupra atitudinii institutiei mass-media si a jurnalistului respectiv • Adresati-va direct jurnalistului, folositi un stil direct, plasati cele mai importante idei la început; nu intrati în polemica, dar nu acceptati sa va fie atribuite idei sau formulari care nu va apartin VIZITA SI VOIAJUL DE PRESA 1 Caracteristici generale Vizita si voiajul de presa reprezinta alte tehnici de comunicare fiind, de fapt, extensii ale conferintei de presa Le vom prezenta împreuna deoarece ambele au ca obiectiv central deplasarea jurnalistilor într-un anumit loc (sediul unei organizatii, un santier, un spatiu în care : lanseaza un nou produs, o investitie de interes public etc ), cu scopul de a-i face partasi la un eveniment sau de a li se prezenta cât mai multe informatii si de a le facilita întâlniri si discutii cu lideri sau cu alti membri ai unei organizatii Deosebirea dintre cele doua actiuni provine din faptul ca la vizita de presa deplasarea se face în aceeasi localitate ; dureaza câteva ore, iar la voiaj deplasarea se face pe o distanta mai mai (alte localitati, regiuni sau tari) si pe o durata de timp mai mare (între 2-3 zile pâna la o saptamâna) De cele mai multe ori, programul acestor evenimente cuprinde: - o reuniune de primire a invitatilor; - vizitarea obiectivului propus ; - conferinta de presa, care le permite jurnalistilor sa obtina informati suplimentare În consecinta, pasii parcursi în organizarea unei conferinte de presa se regasesc si în organizarea unor astfel de evenimente; pe lânga acestia, vor mai aparea însa si unele elemente specifice În cele ce urmeaza, ma voi referi la voiajul de presa, pentru ca acesta este un eveniment mai complex, care, pe lânga vizita propriu-zisa, mai include si deplasarea si cazarea jurnalistilor Voiajul de presa este o calatorie la care organizatia invita jurnalistii pentru a se informa (C Schneider, 1990, p 139) Aceasta nu înseamna ca voiajul de presa este o calatorie de agrement sau un eveniment cu finalitate publicitara ori un mijloc de a corupe gazetarii Jurnalistii nu pot fi pacaliti usor, ei stiu sa deosebeasca informatia utila de elementele care tin de reclama sau propaganda Astfel, a devenit celebru voiajul organizat de Disney World din Florida în anul 1986, cu ocazia aniversarii a 15 ani de existenta (D L Wilcox, L W Nolte, 1990, p 253) La eveniment, care a durat trei zile, au fost invitati 10 000 de jurnalisti din presa scrisa si audiovizuala Cu toate ca un numar atât de mare de jurnalisti au luat parte la acest voiaj, putine mass-media au difuzat informatii despre eveniment Se pare ca directorii acestor institutii au considerat ca jurnalistii nu au putut sa-si pastreze obiectivitatea în legatura cu operatiunile lui Disney World în urma implicarii într-un voiaj atât de fastuos si costisitor Autorii amintiti considera ca este împotriva codurilor etice ale Societatii de Relatii Publice din America (PRSA) si Societatii Jurnalistilor Profesionisti din SUA (Sigma Delta Xi) sa organizezi (ca specialist în relatii publice) si sa accepti (ca jurnalist) voiajuri scumpe, mese festive scumpe, cadouri scumpe sau alte actiuni care au ca scop doar sa impresioneze presa Lectia oferita de exemplul de mai sus este ca reprezentantii presei ar trebui sa aiba o reactie negativa daca simt ca s-a încercat cumpararea lor În plus, liderii institutiilor si specialistii în relatii publice trebuie sa întelega faptul ca, pentru jurnalisti, voiajul de presa este o investitie de timp - de aceea, evenimentul trebuie sa fie la înaltimea asteptarilor profesionale ale reprezentantilor mass-media Voiajul de presa se organizeaza numai în cazul când suntem convinsi ca el este singurul mod în care putem furniza informatii complete J Deschepper (1990, p 91) si C Schneider (1990, p 139) subliniaza motivele care pot îndreptati organizarea voiajului de presa: - informatia pe care dorim sa o furnizam este absolut noua, de interes pentru presa generalista sau specializata (nu trebuie sa uitam faptul ca nu tot ceea ce considera liderii organizatiei ca este interesant e important si prezinta interes pentru presa); - informatia este legata de un anumit loc si nu poate fi prezentata complet decât acolo (sediul unei fabrici noi, ateliere dotate cu echipamente ultramoderne, un centru istoric proaspat renovat etc ); - informatia este legata de un produs sau eveniment a carui prezentare nu se poate face în alta parte (lansarea la apa a unui vas de croaziera, lansarea la Atena a unei colectii de moda inspirate din arta Greciei antice, lansarea noului model al autoturismului Dacia X90 la sediul Renault din Paris etc ) De asemenea, nu trebuie neglijat faptul ca voiajul de presa ne ajuta sa explicam mai bine datele pe care dorim sa le difuzam si, în plus, are puterea de a sensibiliza reprezentantii presei, în acelasi timp, acest eveniment le ofera jurnalistilor, specialistilor în relatii publice si reprezentantilor organizatiei posibilitatea de a petrece mai mult timp împreuna, de a se cunoaste mai bine si de a închega relatii profesionale bazate pe încredere reciproca 2 Etape preliminare Voiajul de presa este o actiune de comunicare extrem de complexa, care trebuie gândita, planificata, organizata cu cea mai mare atentie si cu mult timp înainte Si aceasta pentru ca o eroare, oricât de mica, poate transforma evenimentul dintr-o sursa de prestigiu într-un dezastru Daca voiajul este bine organizat, jurnalistii ramân cu amintirea unei primiri calduroase, a unei vizite bogate în informatii, a unor discutii interesante cu persoane autorizate; ei se întorc în redactii cu "tolba" plina de informatii utile, obtinute la fata locului, din observatii, din dialoguri sau din dosarul de presa, în acelasi timp, orice detaliu uitat poate sa schimbe total buna impresie creata pâna atunci: spre exemplu, o vizita la o fabrica de bere nou-deschisa într-un oras din provincie s-a transformat într-o nereusita pentru organizatori, pentru ca acestia, dupa ce au condus jurnalistii în sectia în care fermenta si se producea berea, dotata cu utilaje de ultima generatie, i-au dus si în sectia de etichetare, unde nu fusesera înca instalate echipamentele moderne deja cumparate si unde totul se facea manual; chiar daca jurnalistilor le-au fost aratate echipamentele ce urmau sa intre în functiune peste câteva zile, dintre toate lucrurile vazute în timpul vizitei lor nu le-a ramas în memorie decât imaginea femeilor care lipeau mecanic etichete pe sticle În organizarea unui astfel de eveniment se parcurg mai multe etape importante: stabilirea subiectului, obtinerea acordului de principiu, calcularea bugetului estimativ 2 1 Stabilirea subiectului Primul pas consta în stabilirea cu precizie a subiectului voiajului de presa; specialistii în relatii publice trebuie sa se asigure ca organizatia are ce sa arate si ce sa comunice reprezentantilor mass-media Din nefericire, exista situatii în care liderii organizatiei doresc neaparat (chiar daca nu au ce arata presei) sa lanseze un asemenea eveniment, gândindu-se ca acesta ar fi un bun prilej de a-i "îmbuna" pe ziaristi, în astfel de situatii, sarcina specialistilor în relatii publice este extrem de dificila si delicata; de obicei, în primul moment ei vor încerca sa demonstreze ca nu exista un subiect real pentru a organiza un voiaj de presa si ca riscul de a-i nemultumi pe jurnalisti este foarte mare; daca nu vor reusi sa convinga prin asemenea argumente, ei vor cauta sa inventeze fel de fel de motive pentru a avea un subiect pe baza caruia sa poata organiza voiajul de presa 2 2 Obtinerea acordului de principiu Al doilea pas consta în obtinerea acordului de principiu al conducerii organizatiei, prin prezentarea unor argumente solide, care sa justifice initiativa organizarii unui voiaj de presa Uneori, liderii organizatiei au atitudini diferite de cele ale specialistilor în relatii publice, iar acestia trebuie sa depuna eforturi deosebite pentru a convinge conducerea sa ia o hotarâre corecta din punctul de vedere al strategiilor de comunicare Astfel, în unele cazuri, ei nu vad cu ochi buni un asemenea eveniment: fie le este teama de presa, fie se gândesc la costurile mari ale voiajului, fie pentru ca nu vor sa arate ce au realizat, gândindu-se ca organizatiile concurente le vor copia ideile, în aceasta situatie, specialistii în relatii publice vor încerca sa le demonstreze cât este de important ca jurnalistii sa se convinga "pe viu" de transparenta organizatiei, pe de o parte, si, pe de alta parte, sa se poata documenta, direct, la fata locului, în felul acesta, jurnalistilor li se vor oferi suficiente date pentru a prezenta materiale ample, consistente, ceea ce va ajuta organizatia sa se faca mai bine cunoscuta si sa fie mai apreciata de publicul ei 2 3 Calcularea bugetului estimativ Dupa ce a fost stabilit subiectul voiajului de presa si dupa ce conducerea organizatiei si-a dat acordul de principiu (care, e bine sa nu uitam, nu presupune acordul fara rezerve, irevocabil), pasul urmator consta în stabilirea bugetului, în acest scop, este nevoie de un calcul realist, cât mai exact, deoarece bugetul trebuie, la rândul sau, sa fie aprobat de conducerea organizatiei; de fapt, de-abia dupa ce aceasta aproba bugetul, putem fi siguri ca am primit unda verde pentru organizarea evenimentului, în majoritatea cazurilor, organizatia care invita finanteaza calatoria si sejurul jurnalistilor Aceste cheltuieli trebuie sa ramâna între anumite limite rezonabile, în sensul ca nu trebuie ales un hotel de cinci stele, nu trebuie organizate mese festive cu meniuri exagerate, la cele mai luxoase restaurante, nu trebuie platite convorbirile telefonice personale ale invitatilor, nu trebuie oferite tigari si bauturi fine între mese etc C Darroy si colaboratorii sai (1990, p 57) arata ca jurnalistii englezi si americani, în numele independentei mass-media, prefera ca redactia sa suporte costurile de deplasare si sejur; spre deosebire de ei, reprezentantii presei franceze accepta ca platile sa fie acoperite de organizatia care invita, în România se pare ca s-a încetatenit practica acoperirii costurilor de catre organizatia care invita jurnalistii Calculul bugetului trebuie sa fie facut cu multa responsabilitate Astfel, trebuie sa se tina seama de numarul jurnalistilor invitati, de perioada în care urmeaza sa se deruleze evenimentul (preturile la hoteluri difera de la un sezon la altul), de durata evenimentului, de mijloacele de transport alese, de cheltuielile legate de cazare si masa, de costurile materialelor destinate jurnalistilor (dosare de presa, brosuri, panouri, bannere, alte forme de afisaj) La acestea se poate adauga o suma pentru cheltuieli neprevazute: jurnalisti care, desi au infirmat participarea, anunta în ultimul moment ca pot veni; anumite consumatii ale unor ziaristi sau telefoane date de ei, pe care "au uitat" sa le achite ; insigne sau alte suveniruri ce se epuizeaza si trebuie produse urgent pentru a satisface toate solicitarile etc 2 3 1 Stabilirea listei invitatilor O mare parte din buget se calculeaza înmultind cheltuielile pentru un jurnalist cu numarul total al invitatilor; astfel, este important sa stabilim de la început câti reprezentanti ai presei vor participa la voiaj Pentru a defini lista jurnalistilor care urmeaza sa ia parte la eveniment, procedam ca si în cazul conferintei de presa: consultam fisierele de presa Dar, de aceasta data, selectia va fi mult mai riguroasa Vor fi invitati acei jurnalisti despre care putem presupune (tinând seama de atitudinea si interesul manifestate fata de organizatie de-a lungul timpului) ca vor veni la eveniment P Bachmann (1994, p 124) considera ca numarul invitatilor trebuie sa fie invers proportional cu distanta si cu numarul de zile de deplasare Astfel, el propune sa fie invitati 10-15 jurnalisti pentru un voiaj la mari distante (de obicei international), 15-20 de jurnalisti pentru un voiaj într-un punct îndepartat al tarii sau o tara vecina si 25-30 pentru o deplasare la o distanta rezonabila în tara Lista invitatilor nu va include decât jurnalisti Nu se invita reprezentanti ai altor organizatii sau oficialitati în acelasi timp cu presa; pentru acestia se va organiza o vizita separata Nu uitati sa întocmiti o lista de rezerva, pentru a putea înlocui în timp util jurnalistii care anunta ca nu vor putea lua parte la eveniment 2 3 2 Alegerea perioadei si a duratei voiajului de presa În alegerea perioadei trebuie sa tinem seama de : a) anotimp - în timpul iernii si al verii, din pricina vacantelor si concediilor, preturile sunt mai mari la hoteluri si la biletele de avion; b) perioadele defavorabile - momentele în care au loc evenimente incluse în calendarul national (zile nationale, comemorari, alte sarbatori), în cel religios sau în cel international (jocuri olimpice, campionate mondiale, vizite ale unor înalte oficialitati, târguri si expozitii internationale etc ) nu sunt recomandate pentru organizarea unor voiajuri, deoarece presa poate fi mobilizata în mediatizarea acelor evenimente si, în unele cazuri, pot exista dificultati în procurarea biletelor de avion sau obtinerea locurilor de cazare De aceea, este indicat sa luam legatura cu câtiva jurnalisti, pentru a verifica daca am ales bine perioada, daca ea nu se suprapune unor alte evenimente de interes pentru presa; c) perioadele inadecvate unui voiaj - specialistii în relatii publice trebuie sa studieze prognoza meteo si sa evite plasarea evenimentului atunci când sunt anuntate geruri si viscole, calduri caniculare sau ploi torentiale care pot conduce la inundatii În ceea ce priveste durata, J Deschepper (1990, p 93) recomanda ca pentru vizitarea unei întreprinderi sa nu se depaseasca doua ore, pentru un voiaj în interiorul tarii sa se prevada maxim doua zile, pentru un voiaj în tarile vecine, maxim 2-3 zile, iar pentru o deplasare în tari mai îndepartate, aproximativ o saptamâna Pentru ca voiajul de presa nu reprezinta o calatorie de agrement, iar timpul ziaristilor este pretios, trebuie sa se reduca la minim numarul de zile - în acelasi timp, nu trebuie ca programul sa fie supraîncarcat si evenimentul sa se transforme într-un fel de maraton pentru jurnalisti O vizita la sediul unei întreprinderi nu înseamna ca aceasta trebuie prezentata de la poarta pâna la cel mai ascuns colt de depozitare; trebuie alese acele elemente care pot stârni interesul jurnalistilor si pot oferi informatii utile, de interes public Pe de alta parte, fiecare ungher trebuie pregatit cu grija, caci nu li se poate interzice ziaristilor sa deschida o usa sau sa se opreasca mai atent asupra unui loc anume sub pretextul ca ies din traseu sau ca nu mai e timp pentru vizitarea acelor zone Daca nu esti pregatit sa raspunzi tuturor solicitarilor jurnalistilor, atunci mai bine amâni sau renunti la voiajul de presa Daca voiajul dureaza mai multe zile, trebuie prevazut si un interval de timp liber, pentru ca ziaristii sa se poata odihni, sa parcurga documentatia primita, sa redacteze anumite materiale, sa viziteze unele puncte de atractie din regiunea respectiva În ceea ce priveste alegerea zilelor din saptamâna, ca si la conferinta de presa, este indicat sa se opteze pentru marti, miercuri, joi (în cazul voiajurilor scurte) Atunci când este vorba de o vizita despre presa, aceasta trebuie organizata în prima parte a zilei (cel târziu pâna la ora 16) Daca se viziteaza sediul unei organizatii, trebuie ales momentul când aceasta este în plina activitate, astfel încât sa li se ofere invitatilor posibilitatea de a vedea ce si cum se produce, de a discuta cu oamenii si de a se convinge de realizarile organizatiei 2 3 3 Alegerea mijloacelor de transport În alegerea mijloacelor de transport trebuie sa se tina seama de urmatoarele elemente: - distanta care urmeaza sa fie parcursa; - costurile mijloacelor de transport; - viteza de deplasare (jurnalistilor nu le place sa piarda timpul); - gradul de confort oferit Având în vedere aceste criterii, se pot face mai multe optiuni, dintre care se alege în final varianta cea mai convenabila Astfel, pentru deplasari pe distante mici, putem opta fie pentru tren, fie pentru autocar Desigur, cea de-a doua varianta este mai convenabila, pentru ca nu esti legat de un orar fix, iar pe durata calatoriei, jurnalistii sunt însotiti de un reprezentant al organizatiei, care îi poate pune la curent cu evenimentul Autocarul poate fi o optiune si pentru o distanta mai mare, în interiorul tarii Aceasta alegere este convenabila datorita costului redus, dar nu trebuie uitat ca ea poate sa implice o noapte sau doua în plus de cazare la hotel, pe durata calatoriei O alta optiune pentru acelasi tip de deplasare ar putea fi avionul: pretul calatoriei este mult mai mare, dar se reduce numarul de nopti la hotel Punând în balanta cele doua variante, s-ar putea sa constatati ca ajungeti aproximativ la aceleasi cheltuieli, dar, în cazul avionului, calatoria este mai putin obositoare Pentru voiajul în afara granitelor tarii, singura optiune este avionul, deoarece trebuie sa fie luat în considerare, în mod prioritar, factorul timp Exceptie de la aceste considerente fac evenimentele organizate ca o caravana, în care este parcurs un traseu cu mai multe obiective de vizitat Exista însa situatii în care cheltuielile de transport sunt suportate de institutiile de presa - în acest caz, ele au dreptul sa aleaga acea varianta de calatorie pe care o considera convenabila Ca atare, organizatorii voiajului trebuie sa respecte dorinta reprezentantilor mass-media, sa nu se opuna acestei decizii si sa asigure facilitatile de care vor avea nevoie jurnalistii respectivi când ajung la destinatie În stabilirea mijloacelor de transport nu trebuie sa avem în vedere doar deplasarea dintr-o localitate într-alta Altfel spus, nu trebuie sa uitam cheltuielile implicate de transportul de la hotel la locul evenimentului, precum si cele asociate deplasarii de la hotel la gara sau aeroport În concluzie, putem spune ca alegerea mijloacelor de transport este un element important în procesul organizarii unui voiaj de presa Si un ultim detaliu: este bine sa luam în calcul nu numai cheltuielile implicate de acest moment, ci si gradul de confort pe care îl ofera mijloacele alese; starea de spirit a invitatilor (calatoria poate fi placuta si relaxanta sau epuizanta si plictisitoare) va contribui la atmosfera generala în care se va desfasura evenimentul 2 3 4 Alegerea hotelului În alegerea locului în care urmeaza sa fie cazati jurnalistii trebuie sa tinem seama de doua elemente: confortul si distanta fata de locul de desfasurare a evenimentului Nu trebuie sa uitam însa ca va exista în permanenta o presiune a bugetului, care limiteaza la anumite valori cheltuielile respective (daca le depasim, exista riscul ca bugetul propus sa nu fie aprobat de conducerea organizatiei) Pe de alta parte, la fel de adevarat este faptul ca locul de cazare ales poate si el sa contribuie, într-o oarecare masura, la imaginea pe care si-o formeaza jurnalistii despre organizatie Alegerea unui hotel vechi, cu camere neventilate (vara) si prost încalzite (iarna) va crea, cu siguranta, o stare de disconfort, chiar de nemultumire în rândul jurnalistilor Ceea ce nu înseamna ca trebuie sa cadem în cealalta extrema si sa alegem hoteluri luxoase în mod ostentativ, pentru ca putem crea impresia ca vrem sa "cumparam" bunavointa jurnalistilor În momentele în care analizam ofertele diferitelor hoteluri trebuie sa ne informam daca nu cumva, în aceeasi perioada, sunt cazate grupuri de tineri sau de sportivi sau daca nu cumva la restaurantul hotelului sunt organizate mese festive sau alte evenimente sarbatoresti; acestea, prin agitatia si zgomotul pe care le creeaza, pot, pe de o parte, sa bulverseze activitatea normala a hotelului si sa scada calitatea serviciilor si, pe de alta parte, sa creeze o stare de iritare pentru celelalte persoane aflate acolo Locul de cazare ales trebuie sa ofere conditii decente de confort si sa permita odihna dupa oboseala drumului sau a vizitarii obiectivelor propuse De asemenea, o data cu alegerea hotelului, se va stabili si locul unde vor lua masa jurnalistii Important este sa avem simtul masurii si sa nu transformam un eveniment de presa într-un "chiolhan" ; daca vom cauta cu grija, vom gasi întotdeauna locuri unde se poate mânca bine, în conditii placute si la preturi convenabile Ca si în cazul transportului, pot exista institutii mass-media care doresc sa suporte cheltuielile de cazare si hrana; dorinta acestor reprezentanti ai presei trebuie respectata 2 3 5 Alte cheltuieli În acest capitol intra cheltuielile facute pentru materialele destinate presei: dosare de presa, pliante, brosuri, CD-uri etc , precum si pentru alte investitii adiacente : închirieri de spatii de expunere si/sau de spatii de parcare, închirieri de echipamente informatice, bannere, diferite afise, panouri, ecusoane, instalatii suplimentare de iluminat sau de sonorizare, flori, baloane, costume personalizate pentru ghizi etc La acestea se pot adauga costurile serviciilor prestate de diferite firme specializate (catering) Tot în acest capitol intra si costurile cadourilor Acesta este un subiect extrem de sensibil, care a generat numeroase dezbateri între specialistii în relatii publice Este sau nu este nevoie sa se faca daruri jurnalistilor ? Marea majoritate a autorilor considera ca aceste cadouri nu sunt obligatorii si ca nu trebuie sa fie vorba de ceva costisitor, care da impresia ca se vrea cumpararea jurnalistilor C Schneider (1990, p 141) sintetizeaza conditiile pe care trebuie sa le îndeplineasca un asemenea cadou: - sa nu aiba o valoare exagerat de mare; - sa existe o legatura între el, voiajul efectuat si informatia transmisa Exista însa tentatia (uneori datorata competitiei dintre organizatii) de a oferi cadouri cât mai costisitoare, care nu au nici o legatura cu tema voiajului respectiv Cum ar fi, de exemplu, ca la lansarea unui nou model de autoturism sa le fie oferit jurnalistilor cel mai nou model de telefon mobil Aceste practici sunt condamnabile si ele ofera o imagine negativa atât a celor care ofera, cât si a celor care primesc: nu pot exista relatii echilibrate, corecte, profesionale între cei ce încearca sa cumpere bunavointa si cei ce se lasa cumparati P Bachmann (1994, p 126) arata ca o organizatie nu trebuie sa asalteze sistematic jurnalistii cu obiecte si gadget-uri ce nu au nici o legatura cu informatiile pe care le transmite Ea trebuie sa respecte frontiera dintre esantion si cadou: un jurnalist nu va refuza un esantion din produsul care face obiectul voiajului de presa, în timp ce un cadou costisitor trebuie refuzat Acelasi autor (1994, p 127) scoate în evidenta diferenta dintre jurnalistii americani si cei francezi; el recomanda exemplul americanilor, ce refuza sau returneaza orice cadou (iar redactiile suporta frecvent costurile de deplasare si cazare), deoarece aceasta reprezinta un pret mic pe care îl platesti în raport cu marele câstig - independenta profesionala În ceea ce priveste alegerea momentului în care se pot oferi cadourile, parerile sunt împartite: unii sustin ca la finalul voiajului, altii ca în timpul evenimentului J -L Girardot (1992, p 179) are însa o alta recomandare: în camerele în care urmeaza sa fie cazati jurnalistii se pot pune mici cadouri simbolice (blocnotes, pix, agenda - cu sigla organizatiei - si un esantion din produsul ce urmeaza sa fie prezentat, cu conditia ca acesta sa nu fie foarte scump - cum ar fi televizoare, masini de spalat etc ), împreuna cu un scurt text ce contine urari de bun venit Daca programul nu prevede un interval de timp liber în care jurnalistii pot sa-si cumpere suveniruri, atunci organizatia poate oferi mici obiecte, la pret modic, de tipul celor luate de turisti, în felul acesta, nu jignim pe nimeni, nu cream impresia ca vrem sa cumparam presa si le oferim ocazia jurnalistilor de a ramâne cu anumite amintiri placute Dupa ce au fost luate în calcul toate aceste costuri, se poate stabili un buget global, care va fi supus aprobarii conducerii organizatiei Uneori, se poate întâmpla ca suma rezultata sa fie prea mare si sa nu fie aprobata; de aceea, este bine sa pregatim mai multe variante de buget, astfel încât sa nu se piarda timpul cu recalculari si noi sedinte cu liderii organizatiei Dupa ce s-a aprobat bugetul, putem sa trecem la etapa urmatoare, de organizare propriu-zisa ; aceasta implica : - stabilirea programului (în cele mai mici amanunte); - redactarea si transmiterea invitatiilor catre jurnalisti; - pregatirea si, eventual, simularea evenimentului; - efectuarea corectarilor de ultima ora 3 Stabilirea programului Dupa ce a fost aprobat bugetul si am primit unda verde pentru organizarea evenimentului, se trece la pasul urmator: stabilirea programului în cele mai mici detalii, astfel încât jurnalistii sa fie în priza de la primul pâna la ultimul minut Programul reprezinta o descriere completa a evenimentului si o prezentare, dupa un orar bine stabilit, a fiecarei actiuni incluse în voiajul de presa Programul se definitiveaza în toate detaliile sale, pentru a le putea fi trimis jurnalistilor o data cu invitatiile; astfel, reprezentantii presei îsi pot face o imagine precisa asupra evenimentului, pot anticipa unele momente si îsi pot organiza ritmul de lucru în mod adecvat Programul voiajului de presa are trei momente importante: a) plecarea si drumul catre locul de desfasurare a evenimentului; în cadrul acestui punct, nu trebuie sa uitati sa precizati: - data, ziua si ora plecarii; - locul de întâlnire (acesta se alege în functie de mijlocul de transport); - ora la care se ajunge la destinatie; - în cazul unui drum mai lung cu autocarul, unde sunt prevazute opriri si daca exista o pauza de masa; b) evenimentul propriu-zis; acest punct va include informatii referitoare la ceea ce se va întâmpla din momentul în care jurnalistii sosesc la destinatie si pâna în momentul plecarii spre casa; aici vor fi precizate: - locul de cazare: numele hotelului, adresa, telefon, fax si numarul de nopti rezervate; - locurile unde se ia masa (data, ziua, ora); - deplasari în timpul evenimentului (cu autocarul, taxiul, transportul în comun etc ); - programul evenimentului: primiri, vizite, întâlniri cu reprezentantii organizatiei, conferinta de presa; pentru fiecare actiune se va preciza locul, ora, durata; - timpul liber (daca este cazul); c) plecarea, drumul de întoarcere spre casa: - data, ziua, ora plecarii; - mijlocul de transport; - ora si locul sosirii în localitatea de resedinta 4 Redactarea si trimiterea invitatiilor Invitatiile le vor fi trimise tuturor jurnalistilor trecuti pe lista alcatuita atunci când s-a efectuat calculul estimativ al bugetului; daca este cazul, la aceasta lista se adauga reprezentanti ai presei locale (care nu au fost luati în evidenta în momentul calcularii costurilor voiajului de presa) Invitatia este asemanatoare cu cea trimisa pentru conferinta de presa; în plus, apar urmatoarele elemente: - obiectivul voiajului: se adauga acele detalii care au rolul de a trezi interesul jurnalistilor (fapte inedite, realizari de exceptie, prezenta unei personalitati etc ); - programul voiajului (pe scurt); - durata voiajului (specificându-se data plecarii si, respectiv, a întoarcerii) De asemenea, este necesar sa li se ceara jurnalistilor sa confirme participarea la voiaj si sa li se indice data-limita pâna la care pot face acest lucru Uneori, se trimit cupoane de raspuns Organizatorii doresc sa obtina un raspuns (confirmare sau infirmare) cât mai repede, pentru ca, în functie de acesta, stiu daca este nevoie sa le trimita invitatii altor jurnalisti aflati pe o lista de rezerva, pot sa faca rezervari la hotel, pot sa închirieze autocarul sau sa cumpere bilete de tren ori avion Experienta arata ca jurnalistii au atitudini diferite atunci când primesc invitatiile : a) unii raspund imediat; b) altii raspund dupa un anumit interval de timp; c) altii arunca invitatia la cos sau, chiar daca o pastreaza, nu dau nici un raspuns; d) altii au o atitudine nehotarâta - dupa ce confirma sau infirma, în ultimul moment se razgândesc si anunta ca nu pot veni, respectiv, ca pot veni O astfel de atitudine îi pune în dificultate pe organizatori, pentru ca se trezesc fie ca trebuie sa recupereze (daca mai pot) plati facute pentru cineva care nu mai vine, fie ca trebuie sa se agite pentru a-i asigura transportul si cazarea celui ce s-a hotarât sa participe în ultimul moment De aceea, este recomandat ca organizatorii sa tina personal si permanent legatura cu jurnalistii, pentru a fi la curent cu deciziile lor În ceea ce priveste momentul trimiterii invitatiilor, specialistii atrag atentia ca nu exista solutii standard, deoarece acest factor depinde de distanta si durata deplasarii (C Darroy et alii, 1990, p 58; J Deschepper, 1990, p 96; C Schneider, 1990, p 114; J -L Girardot, 1992, p 185; P Bachmann, 1994, p 123) Invitatiile se trimit, de regula, cu cel putin doua saptamâni înainte de eveniment, dar acest interval poate creste pâna la patru-cinci saptamâni atunci când durata deplasarii este mai mare Dupa ce au fost primite confirmarile si a fost întocmita lista definitiva cu participantii, organizatorii au datoria sa-i trimita fiecarui jurnalist programul voiajului, detaliat pentru fiecare zi, locul de întâlnire, ora si ziua plecarii, adresa de posta sau e-mail, telefonul si faxul persoanei de contact, detalii legate de vize, taxe vamale si asigurari (daca este cazul), informatii referitoare la clima, relief, starea vremii estimata, precum si sfaturi legate de îmbracaminte, bagaje etc Nu trebuie sa uitam ca, oricât de prevazatori am fi, întotdeauna scapa un mic detaliu sau apar modificari de ultima ora; de aceea, este important sa se mentina contactul permanent cu jurnalistii, pentru a le oferi informatii complete si de ultima ora legate de deplasarea pe care urmeaza sa o faca si, invers, pentru a fi informati la timp de eventualele schimbari ce pot sa apara în agenda jurnalistilor 5 Pregatirea voiajului de presa Dupa ce a fost redactat programul si a fost stabilita lista exacta a jurnalistilor, se trece la pregatirea voiajului Pentru aceasta, este nevoie sa întocmim un plan de lucru si apoi sa urmam cu strictete etapele pe care le-am fixat O asemenea conduita ne ofera garantia faptului ca nu vom uita anumite actiuni si vom avea în vedere toate detaliile legate de organizarea riguroasa a voiajului si vizitei de presa 5 1 Transportul si cazarea Asa cum am aratat mai sus, deplasarea se poate face fie cu autocarul, fie cu trenul, fie cu avionul Daca am optat pentru autocar, acesta trebuie închiriat cu cel putin trei saptamâni înainte de eveniment Trebuie sa ne asiguram ca este o masina moderna, prevazuta cu toate facilitatile (aer conditionat, toaleta, instalatie de sonorizare etc ) împreuna cu reprezentantii firmei de transport, trebuie sa fixam traseul, punctele de oprire, durata si, eventual, programul din timpul opririi De asemenea, se va obtine acordul pentru lipirea pe autocar a unor afise cu sigla si numele organizatiei, afise pe care trebuie sa apara vizibil "Vizita de presa" În cazul în care se opteaza pentru tren, se vor cumpara din vreme bilete la clasa I, iar daca se calatoreste noaptea, la vagonul de dormit Se vor face rezervari atât pentru drumul catre locul evenimentului, cât si pentru întoarcere Nu uitati sa verificati daca nu s-au produs schimbari în orarul anuntat al trenurilor! Atunci când se alege avionul, se vor face rezervari din timp, pentru a fi siguri ca vom avea biletele dorite chiar si în perioadele aglomerate Pentru deplasarea la aeroport (care, de obicei, este în afara localitatilor si relativ departe) pot fi închiriate microbuze, cu care se pleaca dintr-un loc central, usor accesibil si bine cunoscut de toata lumea La fel vom proceda si la întoarcere, pentru a asigura deplasarea de la aeroport catre centrul orasului de resedinta În ceea ce priveste cazarea, se vor face din timp rezervari la hotel, la restaurant; este important ca un reprezentant al organizatorilor sa verifice, cu o zi înainte de eveniment, daca sunt întrunite exigentele formulate de organizatie si daca totul decurge conform planului 5 2 Pregatirea materialelor destinate presei Pe lista materialelor pregatite pentru presa, un loc de frunte îl ocupa dosarul de presa, în capitolul consacrat acestui subiect, am aratat în detaliu care este continutul dosarului de presa si cum se redacteaza materialele respective În cazul voiajului de presa, este important sa retinem faptul ca dosarul de presa trebuie sa prezinte organizatia atât la modul general, cât si în contextul vizitei si sa furnizeze suficiente informatii pentru jurnalisti, astfel încât acestia sa poata aborda subiectul, la fata locului, în cunostinta de cauza Aceasta nu înseamna însa ca în dosar sunt incluse materiale care prezinta în detaliu ceea ce trebuie sa vada si sa afle jurnalistul pe parcursul vizitei Este bine ca aceste materiale sa le fie date reprezentantilor mass-media înainte de începerea vizitei propriu-zise Astfel, dosarul de presa poate fi înmânat: - cu câteva zile înainte de plecare (trimis prin curier sau posta în redactie); - la plecare, în locul de întâlnire cu jurnalistii (în felul acesta, se da posibilitatea documentarii în timpul calatoriei); - la locul de cazare (la receptie sau în camera de hotel) Informatiile continute în dosar pot fi completate pe parcursul voiajului cu anumite materiale solicitate de jurnalisti, cu discursurile tinute de liderii organizatiei în timpul conferintei de presa, cu fotografii'facute în timpul vizitei etc Pe lânga aceste materiale, este bine sa fie pregatite panouri care pot fi prezentate pe traseul vizitei; ele pot contine date sintetice, grafice, cuvinte-cheie usor de memorat etc în plus, bannerele pot fi expuse în locuri vizibile, acolo unde pot intra în cadrele cameramanilor de televiziune Pe lânga aceste elemente, pot fi realizate CD-uri de prezentare, casete video, fotografii, toate constituind o baza de date pentru informarea jurnalistilor 5 3 Pregatirea reprezentantilor organizatiei În acest caz, trebuie sa avem în vedere, în primul rând, reprezentantii conducerii si specialistii din diferite domenii de activitate în legatura cu subiectul vizitei Vor fi pregatite cu grija discursurile si se vor face simulari - pentru aceasta situatie, se urmeaza etapele si procedurile pe care le-am prezentat în detaliu în capitolul consacrat conferintei de presa, Pe lânga aceste persoane cu functii de conducere, un rol important îl au persoanele care vor însoti jurnalistii sau grupurile de jurnalisti pe parcursul vizitei Deoarece ele au misiunea de a facilita orientarea jurnalistilor pe teren si de a le oferi explicatiile cerute, le vom numi în continuare "ghizi", într-o anumita masura, ghizii sunt actorii principali si, de aceea, trebuie selectati si pregatiti cu multa atentie (vezi, pe larg, J Deschepper, 1990, pp 95-96) Astfel, ei trebuie: - sa fie capabili sa se exprime clar si cursiv; - sa stie sa prezinte în mod accesibil aspectele tehnice; - sa fie competenti, pentru a putea da toate informatiile solicitate de jurnalisti; - sa fie amabili, conviviali, sa constituie o prezenta placuta 5 4 Alte masuri În functie de natura evenimentului, trebuie sa avem în vedere si alte masuri de pregatire Astfel, daca sunt prevazute manifestari în locuri publice, este nevoie sa solicitam aprobarea autoritatilor locale Daca la eveniment participa mai multa lume, într-un spatiu deschis, va fi necesara prezenta organelor de ordine: acestea trebuie anuntate din timp si informate asupra elementelor de program, a participarii estimate, a prioritatilor jurnalistice etc De asemenea, daca se considera necesara prezenta unor cadre medicale, trebuie contactata institutia de profil si oferite informatiile necesare Daca avem nevoie sa închiriem o anumita aparatura (de sonorizare, de iluminare, de proiectie etc ), va trebui sa contactam cu ceva timj înainte firma de profil si sa discutam cu reprezentantii acesteia toatt detaliile evenimentului De asemenea, cu o zi înainte de eveniment vom verifica buna functionare a echipamentelor Daca informatiile prezentate în timpul vizitei au un caracter de maxima actualitate, trebuie sa prevedem o sala pentru presa, dotata ci calculatoare conectate la Internet, cu telefon si fax, cu copiatoare, astfe încât jurnalistii sa poata prelucra informatia si sa-si transmita rapic materialele În perioada de pregatire, trebuie sa ne gândim la toate detaliile de organizare, sa ne imaginam tot ceea ce s-ar putea întâmpla, sa prevedem orice incident sau accident - totul pentru a fi capabili sa luam masuri îi cel mai scurt timp posibil, în felul acesta, vom putea fi siguri ci evenimentul va decurge bine si ca voiajul de presa va fi o actiuni reusita 6 Desfasurarea evenimentului Asa cum am aratat mai sus, voiajurile de presa pot sa aiba diferit obiective (vizita sediilor unei organizatii, inaugurarea unei sectii oi întreprinderi, lansarea unor produse etc ); cel mai des întâlnit est acela legat de vizitarea unei anumite locatii de interes special D aceea, în cele ce urmeaza ma voi referi la acest tip de eveniment, pentr ca un astfel de plan e valabil pentru orice fel de vizita (fie ca este sa nu însotita de un voiaj, adica de o calatorie într-un alt oras sau într-alta regiune sau tara) Prima etapa în cadrul vizitei este primirea jurnalistilor la sedii organizatiei Echipa de primire este formata din specialistii în relatii publice, un reprezentant al conducerii, alti specialisti din cadrul organizatiei Liderul organizatiei va adresa un cuvânt de bun venit si le va multumi jurnalistilor pentru participare; apoi, unul dintre relationisti le va prezenta pe scurt obiectivele ce urmeaza sa fie vizitate, pentru a-i familiariza cu ele si a le stârni interesul pentru anumite aspecte Etapa urmatoare consta în vizitarea obiectivului respectiv Pentru aceasta, trebuie sa se tina seama de spatiul pe care îl avem la dispozitie, de ambianta sonora si de componenta grupurilor Nu este recomandat ca vizita sa se faca în grupuri mai mari de 10-15 persoane, pentru ca e stiut faptul ca informatia este difuzata mai eficient în grupurile mici Mai ales atunci când spatiul este restrâns si nu permite deplasarea unor grupuri mari, când e zgomot si nu se poate auzi decât la câtiva pasi, se vor organiza mai multe grupuri mici, însotite de câte un ghid Aceste grupuri trebuie sa fie omogene din punctul de vedere al interesului pentru informatie; astfel, unul poate fi format din jurnalistii din presa centrala si altul din cei din presa locala sau unul poate fi format din reprezentantii presei generaliste (informatii pentru publicul larg) si altul din cei din presa specializata (informatii cu caracter mai accentuat tehnic); de asemenea, se poate alcatui un grup separat din reprezentantii televiziunii si fotografi, pentru care se va stabili un traseu care sa includa locurile cele mai favorabile filmarii si fotografierii "Fiecare grup este însotit de un ghid, o persoana bine documentata, capabila sa furnizeze toate informatiile solicitate Vizita se va desfasura conform traseului prestabilit; cu toate acestea, nimeni nu-i poate împiedica pe jurnalisti sa se abata într-o directie sau alta, sa se opreasca sa discute cu anumite persoane din organizatie sau sa filmeze ori sa fotografieze ceva anume Trebuie sa fim constienti ca jurnalistii vor sa obtina în timpul unei vizite sau al unui voiaj de presa mai multe informatii decât cele pe care le-ar obtine dintr-un comunicat În fine, cea de-a treia etapa este legata de întâlnirea jurnalistilor cu liderul organizatiei si câtiva specialisti, în cadrul unei conferinte de presa Este nevoie sa se organizeze si o conferinta de presa, pentru ca în felul acesta li se da prilejul jurnalistilor sa afle mai multe informatii si sa-si clarifice anumite aspecte Organizarea conferintei se va face conform planului prezentat în capitolul consacrat acestui tip de activitate -aceasta înseamna si ca specialistul în comunicare (purtatorul de cuvânt) va modera respectiva întâlnire De data aceasta însa, discursul liderului organizatiei trebuie sa fie scurt, deoarece jurnalistii sunt deja familiarizati cu terna în discutie Specialistii invitati au datoria sa raspunda tuturor întrebarilor puse de gazetari, pentru a fi siguri ca acestia vor fi pe deplin lamuriti asupra tuturor problemelor Daca în timpul vizitei este prevazut un bufet, un prânz, un cocteil, fie la sediul organizatiei, fie în alta parte, este important ca la el sa participe si liderii organizatiei, pentru ca în felul acesta vor putea sa aiba discutii libere cu jurnalistii, sa îi cunoasca mai bine si sa puna accentul pe anumite informatii pe care le considera importante 7 Evaluarea voiajului de presa Voiajul de presa nu se termina o data cu întoarcerea acasa a jurnalistilor Dimpotriva, acum urmeaza momente de mare tensiune pentru organizatie Reprezentantii biroului de presa vor urmari cu febrilitate ceea ce este difuzat de presa audiovizuala si tiparit de presa scrisa în zilele imediat urmatoare voiajului, pentru a vedea daca acesta a avut sau nu un ecou în mass-media în general, trebuie sa avem rabdare, caci nu întotdeauna evenimentul pe care 1-am organizat intra în categoria evenimentelor de stricta actualitate (despre care jurnalistii informeaza imediat publicul); uneori, mai trece ceva timp pâna când sunt redactate materialele ample, bazate pe documentarea complexa pe care jurnalistii au facut-o, la fata locului, în timpul voiajului În nici un caz nu trebuie sa li se ceara jurnalistilor sa explice de ce nu au mediatizat evenimentul respectiv, de ce 1-au prezentat într-un anumit fel sau de ce i-au consacrat putine pagini sau putine minute Asa cum am precizat de atâtea ori în cartea de fata, ei sunt singurii care pot sa decida cum, cât, când este prezentat evenimentul organizat de specialistii în relatii publice Dupa câteva zile însa, putem sa le trimitem fotografii si alte materiale suplimentare realizate în timpul voiajului, în felul acesta, le oferim mai multe informatii si le amintim de evenimentul la care au luat parte Daca descoperim ca, dupa mai multe zile de la desfasurarea voiajului de presa, el nu a avut nici un ecou sau a fost prezentat în mod critic ori a fost distorsionat de relatarile jurnalistice - si ca acest lucru nu apare în situatii izolate, ci este o constanta pentru întregul spectru mass-media -, atunci trebuie sa ne punem întrebari serioase legate de organizare: "Am ales bine subiectul voiajului ? ", "Am ales bine momentul ? ", "Am organizat totul asa cum trebuie ? ", "Am oferit toate informatiile solicitate ? ", "Am pastrat echilibrul relatiilor cu jurnalistii sau am exagerat ceva?" Dupa monitorizarea presei si analiza tuturor factorilor, pozitivi sau negativi, reprezentantii departamentului de relatii publice vor întocmi un raport de evaluare pe care îl vor discuta cu liderii organizatiei si care va constitui baza pentru initiative ulterioare De retinut: • Aceste evenimente permit prezentarea unor aspecte ale vietii organizatiei si cunoasterea lor la fata locului într-un mod în egala masura aprofundat si colegial • Cel mai important lucru este alegerea subiectului: nu uitati ca acesta trebuie sa se refere la informatii de interes pentru jurnalisti, care nu pot fi prezentate si care devin relevante numai în locul unde se organizeaza vizita sau voiajul • În etapele preliminare, este important sa obtineti un acord de principiu pe baza caruia sa începeti calcularea bugetului estimativ Acesta trebuie sa fie echilibrat si sa tina seama de toate cheltuielile implicate de voiajul de presa Nu uitati ca de-abia dupa terminarea calculelor legate de bugetul global si definitivarea programului veti putea solicita acordul definitiv al conducerii • Alcatuiti lista cu jurnalisti în functie de subiectul vizitei; consultati-va cu câtiva jurnalisti pentru a adapta programul si perioada la prioritatile de pe agenda presei • Atunci când fixati data si durata voiajului, evitati suprapunerile cu alte evenimente majore, evitati calatoriile-maraton si nu uitati sa prevedeti intervale de timp liber pentru mici vizite turistice, cumparaturi, destindere • Alegeti mijloacele de transport, hotelul, meniurile si cadourile-suvenir ci moderatie: nu este vorba numai despre restrictiile bugetare, ci si despn riscul ca jurnalistii sa perceapa excesele de generozitate ca pe o încercari de a li se cumpara bunavointa • Definiti cu rigurozitate programul si trimiteti din timp invitatiile cu toat informatiile necesare : data, ziua si ora plecarii, locul de întâlnire, adres si numerele de telefon ale persoanei de contact, locurile ce vor fi vizitate locurile de cazare, locul si momentul conferintei de presa, informatii despi întoarcere, informatii practice (clima, îmbracamintea recomandata, actel necesare) • Urmariti cu mare atentie toate detaliile legate de conditiile de transpor calitatea cazarii si a meniului, traseul vizitei, relatiile cu autoritatile implica si cu firmele care presteaza diferite servicii • Alcatuiti cu grija dosarul de presa pentru jurnalisti; pregatiti materiale ajutatoare (de la badge-uri la bannere) • Pregatiti cu mare seriozitate interventiile liderilor organizatiei si ale speci Hstilor Nu uitati sa asigurati selectarea cu grija a persoanelor care v însoti jurnalistii si pregatirea lor adecvata • Pe timpul vizitei si al conferintei de presa, asigurati-le jurnalistilor conditi optime de documentare, chiar daca acest lucru poate însemna modificari programul stabilit • Dupa încheierea voiajului de presa, asigurati monitorizarea presei si evalua evenimentului COMUNICAREA CU PRESA ÎN TIMPUL CRIZEI 1 Criza: definitii si tipologii În zilele noastre, criza (economiei, a culturii, a valorilor, a constiintei, a întreprinderilor etc ) a devenit o stare cotidiana, iar cuvântul a intrat în vocabularul curent al conducatorilor de institutii, al jurnalistilor si al publicului larg Prezenta aproape continua a crizelor, plasate la cele mai diferite niveluri, a facut ca tot mai multi lideri politici, conducatori de întreprinderi, specialisti în management si practicieni ai relatiilor publice sa vorbeasca despre "gestiunea crizelor", despre "managementul crizelor", despre "comunicarea de criza" etc ; totusi, experienta de zi cu zi ne arata ca mult mai putini sunt cei care detin competentele, experienta si logistica necesare preîntâmpinarii si controlarii eficiente a unei crize Orice organizatie se poate confrunta cu o situatie de criza, în masura sa puna în pericol functionarea ei normala si reputatia de care se bucura într-o anumita comunitate Unele crize sunt previzibile si pot fi prevenite, altele nu pot fi banuite sau nu pot fi anticipate în mod corect Experienta a aratat ca, în ciuda tuturor precautiilor (de ordin tehnic, economic, financiar, educativ etc ) luate pentru stoparea sau controlarea unei situatii de criza, de obicei ea scapa de sub control si ia amploare; în aceste conditii, ea poate aduce prejudicii grave organizatiei, daca nu este gestionata corect din punctul de vedere al comunicarii Altfel spus, o buna comunicare în timpul crizei poate sa atenueze si chiar sa împiedice reactiile negative ale publicului În general, se considera ca o criza afecteaza profund imaginea unei organizatii De obicei, imaginea de marca se construieste în perioadele de normalitate, când se contureaza ansamblul de valori si de reprezentari prin care publicul percepe organizatia respectiva, în timpul crizei se impun anumite "simboluri" si se fixeaza anumite "clisee", care ramân mult timp asociate cu imaginea acelei organizatii De aceea, conducerea organizatiei, împreuna cu departamentul de relatii publice trebuie sa se pregateasca din timp pentru a face fata unor situatii neasteptate sau anormale Gestiunea crizei nu se poate improviza; din contra, ea se întemeiaza pe evaluarea corecta a circumstantelor si pe stapânirea unor strategii adecvate de raspuns, strategii pregatite si chiar experimentate cu mult timp înainte de explozia crizei Cuvântul "criza" vine din medicina hipocratica: aici, el desemna acel moment al unei boli în care aceasta sta în cumpana, putând sa se îndrepte fie spre un deznodamânt fatal, fie spre însanatosire Krisis însemna separare, diferenta, judecata; era momentul în care doctorul trebuia sa discearna simptomele si sa ia o decizie privind tratamentul Termenul a fost ulterior preluat de Aristotel, care îl foloseste în Poetica pentru a desemna punctul de paroxism al unei tragedii, atunci când eroul trebuie sa ia o decizie esentiala pentru destinul sau (M N Sicard, 1998, pp 15-16) Ulterior, acest cuvânt a ajuns sa desemneze orice situatie de întrerupere neasteptata si profund daunatoare a functionarii normale a unui sistem Din punctul de vedere al specialistilor în managementul organizatiilor, criza e definita ca acea situatie în care "întregul sistem este afectat, în asa fel încât existenta sa fizica este amenintata; în plus, valorile de baza ale membrilor sistemului sunt amenintate într-o asemenea masura, încât indivizii sunt obligati fie sa realizeze caracterul eronat al acestor valori, fie sa dezvolte mecanisme de aparare împotriva lor" (T C Pauchant, LI Mitroff, 1992, p 12) Din alta perspectiva, criza este rezultatul "amenintarilor din mediu corelate cu slabiciunile organizatiei ; ea apare atunci când amenintarile din mediu interactioneaza cu slabiciunile din interiorul organizatiei" (W G Engelhoff, F Sen, 1992, p 447) Patrick D'Humieres (1994, p 272) considera ca "o criza poate fi definita ca o perioada neasteptata, care pune în discutie responsabilitatea organizatiei în fata publicului si care ameninta capacitatea sa de a-si continua în mod normal activitatea" În lucrarile consacrate managementului crizei, o atentie aparte este acordata tipologizarii crizelor, descompunerii lor în etape specifice si identificarii unor strategii adecvate de gestionare a crizei Crizele sunt clasificate dupa : - cauze (factori interni ori externi; conjuncturali ori structurali); - derularea în timp (bruste sau lente); - amploare (superficiale sau profunde); - nivelul la care actioneaza (operationale - afecteaza activitatea curenta; strategice - afecteaza elaborarea strategiilor; identitare - afecteaza identitatea organizatiei); - consecinte (afecteaza personalul, clientii, partenerii, opinia publica etc - vezi T C Pauchant, LI Mitroff, 1992; P Lagadec, 1993 ; B Fournier, 1993) P Rossart (1992, pp 109-110) propune o alta tipologie, în care distinge crizele interne de cele externe; crizele interne au fie un caracter revendicativ (exprima solicitari referitoare la conditiile de lucru, la salarii, la securitatea locului de munca, la ameliorarea pregatirii profesionale, la restructurare etc ), fie un caracter distructiv (erori umane care duc la risipa, pagube, tensiuni, accidente etc ); la rândul lor, crizele externe se pot datora unor factori naturali (catastrofe) sau unor factori umani (vandalism, agresiuni, terorism), în acelasi timp, dupa J Dedmon (1996, pp 208-209), crizele cauzate de factori externi pot afecta mediul (prin interventia omului: poluari industriale, intoxicarea apei potabile, ploile acide ; prin fenomene naturale : incendii, uragane, cutremure, inundatii), bunastarea publicului (siguranta alimentara, sanatatea, siguranta locului de munca), situatia economiei (greve, ialimente, preluari), viata sociala (terorism, accidente, revolte), viata politica (prabusiri de guverne, conflicte internationale, schimbari legislative) Crizele care afecteaza organizatiile se dezvolta ascendent în mai multe etape; dupa K Fearn-Banks (1996, pp 4-9), evolutia unei crize cunoaste urmatoarele perioade: - detectarea situatiei de criza; - prevenirea (iar când nu este posibil, pregatirea crizei - etapa în car relatiile publice joaca un rol predominant); - dezvoltarea crizei; - refacerea organizatiei; - evaluarea efectelor si stabilirea "lectiilor" crizei Dupa Patrick Lagadec (1993, pp 34-67), crizele cunosc urmatoarele etape : intrarea în criza (faza care cuprinde socul paralizant, ineficienta sistemului de alarma, mobilizarea organizatiei), descoperirea slabiciunilor din trecut, aparitia celulelor de criza, problema relatiilor cu mass-media, problema relatiilor cu publicul extern (mai ales cu familiile victimelor), dificultatea luarii deciziilor, raspunsul la criza (ce implica o faza reflexiva si o faza de actiune) 2 Gestiunea crizei Nu exista retete-miracol pentru stapânirea unei situatii de criza Managementul corect al crizei este "o colectie de masuri, pregatite din timp, care permit organizatiei sa coordoneze si sa controleze orice urgente" ; astfel, "managementul eficient al crizei permite unei organizatii sa-si maximalizeze sansele si sa reduca pericolele cu care se confrunta" (M Nudell, N Antokal, 1988, p 20) în acelasi sens, K Fearn-Banks (1996, p 2) atrage atentia asupra faptului ca managementul crizei este un proces de planificare strategica ce elimina o parte din riscul si nesiguranta datorate evenimentelor negative si care permite astfel organizatiei sa detina controlul asupra destinului sau Într-un studiu de referinta, A G Herrero si C B Pratt (1996) arata ca atitudinile managerilor fata de situatiile de criza se încadreaza în trei tipuri esentiale de strategii: a) interventia în punctul de nastere al crizei: în acest moment este important sa se faca tot ce e posibil pentru a opri declansarea unei posibile stari de criza (crisis killing); b) interventia în timpul crizei: acum, eforturile trebuie îndreptate catre limitarea extinderii crizei si catre controlarea comunicarii dintre organizatie si publicurile ei specifice (crisis control); c) neinterventia: managerii considera ca situatia nu poate fi stapânita si ca ea se va rezolva în timp (crisis laissez-faire) Managementul eficient al crizei include, ca o componenta esentiala, comunicarea de criza; aceasta nu numai ca poate sa usureze situatia de criza, dar poate sa aduca organizatiei o reputatie mai buna decât cea de care beneficia înainte de criza "Comunicarea de criza este comunicarea dintre organizatie si publicurile sale înainte, în timpul si dupa evenimentele negative Aceasta comunicare este astfel proiectata încât sa reduca pericolele legate de afectarea imaginii organizatiei " (K Fearn-Banks, 1996, p 2) Punând problema gestiunii crizei din perspectiva comunicarii cu publicul, P D'Humieres (1994, p 272) sustine ca "principiul fundamental al gestiunii crizei consta în asumarea imediata a responsabilitatii, pentru a se recâstiga încrederea publicului, daca aceasta a disparut, sau pentru a mentine si a dezvolta aceasta încredere ( ) în aceste conditii particulare, conducerea trebuie sa evite sa dea impresia ca pierde controlul si ca nu este la înaltimea morala, psihologica si tehnica a situatiei cu care se confrunta" Dupa acelasi autor, gestiunea crizei implica cinci etape majore: a) reactia "la cald", care implica asumarea responsabilitatii; b) reactia "gândita", care implica explicarea situatiei si initierea unor actiuni ofensive; c) continuarea dezbaterii, care presupune o gradare a interventiilor si delimitarea clara a responsabilitatilor; d) reluarea initiativei, prin actiuni reparatorii (atunci când este necesar), formarea unor aliante si schimbarea terenului de lupta; e) revenirea sau gestiunea situatiei post-criza, care implica o strategie de comunicare în masura sa compenseze golurile anterioare si o evaluare a evenimentelor din timpul crizei Fiind confruntata cu asemenea situatii critice, organizatia poate esua în controlarea crizei din cauza unor factori bine definiti; în conceptia vicepresedintelui Bancii Americane, Ronald Rhody, acestia sunt "ignoranta, aroganta, neglijenta, nechibzuinta" (apud D Newsom et alii, 1993, p 552) Ignoranta se naste din incapacitatea de a obtine informatiile adecvate despre mediul organizatiei (concurenta, posibili aliati, tendinte generale si specifice etc ) Aroganta apare din cauza subestimarii puterii partenerilor si concurentilor Nechibzuinta vine din actiunea pripita (determinata de lipsa de informatii sau de absenta unor strategii de actiune pe timp de criza dinainte planificate) si conduce la greseli grave Neglijenta înseamna sa nu ai grija ca versiunea ta despre evenimente sa fie distribuita rapid presei sau sa nu te ocupi de angajatii organizatiei, de familiile victimelor, de clienti, de furnizori sau de alte institutii pe care criza organizatiei tale le afecteaza Esecul în procesul realizarii unei comunicari de criza eficiente ar implica, dupa P Lagadec (1993, pp 41-42), mai multe elemente (care ar putea alcatui "anti-manualul" comunicarii de criza): -tacerea organizatiei si absenta versiunii ei din mass-media; -închiderea comunicarii prin formula no comment; -dezmintirile de tipul "Nu s-a întâmplat nimic! " ; -declaratiile linistitoare fara acoperire ; -lipsa totala de umilinta: "Tehnologia noastra este cea mai sigura din lume! " ; -lipsa de responsabilitate: "Nu suntem noi de vina! " ; -incapacitatea de a furniza informatiile elementare despre criza; -incriminarea celor care au oferit informatii publicului 3 Elaborarea planului de criza Majoritatea celor care au studiat si au scris despre gestiunea criz" (N Nudell, N, Antokol, 1988; Dieudonnee ten Berge, 1990; L Bartoi 1993; P Lagadec, 1993, 1994, 1995; D Newsom et alii, 1994 K Fearn-Banks, 1996; O Lerbinger, 1997) au aratat ca, pentru un management eficient al crizei, este nevoie sa se întocmeasca, înca din perioadele de calm, un plan de comunicare de criza, în continuare, vom analiza principalele componente ale acestuia 3 1 Identificarea potentialelor evenimente negative Înainte ca organizatia sa poata dezvolta un plan de management al crizei sau un plan de comunicare de criza, ea trebuie sa determine cu ce tipuri de situatii de criza s-ar putea confrunta, întrucât fiecare plan de comunicare de criza trebuie sa fie construit în conformitate cu specificul fiecarei situatii de criza Aceasta înseamna ca fiecare organizatie va trebui sa-si determine elementele vulnerabile în raport cu tipurile de crize specifice cu care s-ar putea confrunta În acest scop va fi formata o echipa de planificare, alcatuita din conducerea organizatiei, seful departamentului de relatii publice si conducatorii altor departamente (care ar putea fi implicate în criza) din cadrul organizatiei, cum ar fi: directorul tehnic, responsabilul cu resursele umane, juristul, responsabilul cu securitatea organizatiei etc Acestia vor identifica posibilele dezastre sau conflicte cu care s-ar putea confrunta organizatia De asemenea, ei vor analiza crizele prin care a mai trecut organizatia si vor încerca sa-si imagineze efectele negative pe care aceasta le-ar putea suferi Când lista posibilelor crize a fost completata, se trece la pasul urmator 3 2 Formarea si organizarea echipei de management al crizei si stabilirea centrului de comunicare pe timpul crizei Orice organizatie trebuie sa-si alcatuiasca o echipa de management al crizei Din aceasta vor face parte, în general, cei care au participat la stabilirea listei posibilelor situatii de criza cu care s-ar putea confrunta organizatia Evident, componenta acestei echipe va fi diferita de la eveniment la eveniment, dar, în mod obligatoriu, din ea vor face parte directorul (sau un alt conducator al organizatiei) si seful departamentului de relatii publice; pe lânga acestia, în functie de natura crizei, vor putea fi inclusi directorul tehnic, seful departamentului financiar, responsabilul cu resursele umane, seful departamentului marketing, juristul si alti specialisti cu competente în sfera de actiune a crizei Acum se stabilesc sarcinile fiecarui membru al echipei pe timpul crizei (pe perioada de criza, membrii acestei echipe vor fi degrevati de responsabilitatile curente) Tot acum se stabileste centrul de control al crizei (pe care unii autori îl aseamana cu "sediul statului major"), unde se va desfasura activitatea echipei de management al crizei O Lerbinger (1997, p 25) arata ca unele organizatii prefera sa stabileasca un centru separat pentru activitatile de comunicare de criza, unde pot avea loc întâlnirile cu jurnalistii Acest centru este format din cel putin doua încaperi, una suficient de larga pentru a putea fi oricând transformata în sala pentru conferintele de presa si una destinata interviurilor individuale solicitate de ziaristi Aceste încaperi trebuie sa fie dotate cu suficiente mese si scaune, cu copiatoare, telefoane directe, faxuri, aparatura video si audio, calculatoare cuplate la retea, blocnotesuri, papetarie (pixuri, creioane, hârtie etc ) în plus, aici trebuie sa se afle dosarele de presa actualizate, continând materiale documentare despre organizatie, fotografii din diversele sale sectoare sau ale oamenilor din organizatie, statistici etc Pentru a fi siguri ca fiecare membru al echipei va sti ce trebuie sa faca într-o situatie de criza, ca centrul crizei si centrul de comunicare sunt functionale, este nevoie sa se faca simulari si exercitii, la care sa participe toti cei care ar putea fi implicati Este recomandat ca aceste simulari sa fie coordonate de experti independenti, care pot sa aiba o perspectiva critica si, în acelasi timp, sa sugereze diverse variante de strategii alternative, în cadrul acestor exercitii, se urmareste cu precadere modul în care se realizeaza comunicarea - atât în interiorul organizatiei, cât si în afara ei Astfel, vor fi simulate conferinte de presa sau interviuri, la care pot fi invitati jurnalisti profesionisti, tocmai pentru a-i învata pe cei care vor fi implicati într-o criza reala cum sa reactioneze si ce anume trebuie comunicat presei 3 3 Pregatirea listei ziaristilor si a materialelor destinate presei Orice departament de relatii publice sau orice birou de presa al unei organizatii trebuie sa aiba fisiere de presa actualizate, în situatiile de criza, aceste documente sunt cu atât mai importante cu cât evenimentul respectiv este mai grav Astfel, uneori este nevoie ca într-o ora sau doua sa fie trimise urgent comunicate de presa sau sa fie convocata o conferinta de presa neprevazuta Fara fisiere de presa aduse la zi, bine structurate si complete, nici una dintre aceste forme importante de comunicare cu mass-media nu va putea fi realizata De asemenea, trebuie sa se adune din timp si sa se reactualizeze documentatia referitoare la organizatie, documentatie care va putea fi pusa la dispozitia jurnalistilor pentru a servi ca sursa de informare imediat dupa declansarea crizei 3 4 Alegerea purtatorului de cuvânt pe perioada crizei Desemnarea celui mai credibil purtator de cuvânt este, dupa cum subliniaza D Newsom si colaboratorii sai (1993, p 546), un element important în controlarea crizei Persoana aleasa trebuie sa cunoasca toate aspectele crizei, sa înteleaga toate implicatiile ei, sa aiba responsabilitatea si autoritatea de a vorbi în numele organizatiei Purtatorul de cuvânt va face parte din echipa de criza; este bine ca el sa fie unul dintre membrii conducerii organizatiei, deoarece astfel va fi perceput ca o persoana care exprima un punct de vedere oficial: nu trebuie uitat nici o clipa faptul ca în ochii jurnalistilor si ai publicului aceasta persoana reprezinta, chiar este organizatia Deoarece este "omul-cheie" în relatiile cu întreaga presa, e bine ca el sa posede cunostintele si abilitatile necesare unei comunicari eficiente cu jurnalistii Purtatorul de cuvânt trebuie sa aiba calitatea de a vorbi clar, de a arata bine la televizor, de a fi comunicativ si de a-si atrage simpatia celorlati El trebuie sa apara ca o persoana rationala, preocupata de problemele organizatiei, sensibila la grijile celor afectati de criza, decisa sa contribuie la rezolvarea situatiei create Este extrem de important ca pe timpul crizei sa existe un singur purtator de cuvânt, care sa exprime un punct de vedere unic Acest lucru trebuie sa fie cunoscut de ceilalti membri ai echipei de criza si ai organizatiei: astfel, se vor evita declaratiile contradictorii sau confuze venite din partea lor, declaratii care dau impresia ca în interiorul organizatiei este haos si ca evenimentele nu sunt stapânite si monitorizate în mod coerent 4 Relatia cu presa în situatii de criza În numeroase cazuri, criza mediatica se adauga crizei reale : acest fapt se întâmpla cel mai adesea atunci când conducerea organizatiei intra în panica si încearca fie sa se justifice în mod excesiv, fie sa contraatace în mod agresiv, fie sa nege amploarea faptelor si a emotiilor provocate de criza Experienta arata ca în asemenea situatii are loc o reactie în lant: indiferenta si cinismul provoaca reactii de respingere ; autoflagelarea duce la pierderea creditului public; subestimarea reactiilor publicului duce la agravarea crizei; ignorarea importantei jurnalistilor duce la pierderea relatiei cu opinia publica "Când organizatia vede în prezentarea faptelor de catre presa o amenintare si, în consecinta, ascunde informatiile, atunci materialele despre criza sunt distorsionate, iar publicul considera ca resursele organizatiei de a face fata crizei sunt mult mai reduse Teama ca dezvaluirea unor date va dauna imaginii organizatiei garanteaza, de fapt, publicarea continua si detaliata a unor informatii despre criza mult timp dupa încetarea ei, precum si abundenta datelor senzationale, si aceasta pentru ca presa va apela la surse exterioare, care adesea dau nastere la zvonuri si speculatii " (D Newsom et alii, 1994, p 562) Mass-media aduc permanent în atentia opiniei publice organizatii care se confrunta cu situatii de criza Presa este mai atrasa de evenimentele "nefericite" decât de cele curente, deoarece aceste fapte au un potential mai mare de emotionare si implica mai multe categorii de oameni (victime, familiile lor, vecini si colegi, autoritati, factori politici), în situatiile de criza, conducerea organizatiei este preocupata de masurile de urgenta si, de aceea, e putin dispusa sa sprijine munca jurnalistilor de cautare a informatiilor Lipsa de interes sau eforturile depuse pentru a întârzia publicarea unor stiri îi vor determina pe jurnalisti sa faca apel la alte surse (de obicei mai putin informate) sau sa se pronunte deschis împotriva organizatiei; sprijinirea lor în aceasta activitate atrage încrederea si întelegerea presei, devenind un factor de limitare a efectelor negative ale crizei (J Deschepper, 1990, p 129) Din pricina faptului ca majoritatea oamenilor se informeaza din presa în ceea ce priveste cea mai mare parte a evenimentelor, la gestiunea tehnica a unei situatii anormale se adauga si o problema de gestiune a comunicarii Patrick Lagadec sustine ca problemele comunica-tionale ale unei organizatii confruntate cu o criza se desfasoara pe patru niveluri: comunicarea în interiorul fiecarei organizatii, comunicarea cu publicul organizatiei, comunicarea cu actorii crizei si comunicarea cu presa (1994, p 34) Referindu-se la relatia dintre organizatie si presa, P D'Humieres considera ca o situatie de criza este: a) o proiectare a organizatiei în actualitate, în care "socul imaginilor" depinde de mai multi factori: - care este imaginea de plecare a organizatiei? - ce eveniment va fi adus în discutie si care este potentialul de gravitate al acestuia, în raport cu valorile opiniei publice ? - care este contextul ce favorizeaza mediatizarea crizei ? b) o prezentare mediatica deformata de multiple interventii, caracterizate de urmatorii factori: - care sunt ponderea si inertia cliseelor ? - care este jocul actorilor (nu întotdeauna binevoitori) implicati ? - cum actioneaza surpriza si emotia asupra reflectarii în presa ? c) o batalie de opinie în care se înfrunta: - socul argumentelor (de ce s-a întâmplat asa ceva ?); - socul actorilor (cine este raspunzator ?, cine este victima ?); - socul mass-media (cine va avea întâietatea?, pe cine intereseaza acest subiect?) Imediat dupa declansarea crizei, se trece Ia punerea în aplicare £ planului de comunicare în situatii de criza Echipa de criza se reuneste pentru a analiza situatia si a stabili, în functie de amploarea evenimentului, ce tehnici de comunicare cu presa vor fi utilizate, în aceste conditii aparte, la tehnicile uzuale de comunicare cu presa se adauga elemente noi Cele mai importante dintre acestea sunt urmatoarele 4 l Comunicatul de presa Pentru ca este extrem de important ca organizatia sa fie prima care vorbeste despre cele întâmplate, trebuie sa se redacteze si sa se transmita urgent presei un comunicat Acesta are rolul de a informa jurnalistii despre situatia creata si despre deciziile care au fost deja luate Acest comunicat, care, de obicei, nu este mai lung de o pagina, trebuie sa contina: - prezentarea, pe scurt, a evenimentului; - precizarea modului si a masurii în care organizatia este responsabila de situatia de criza; - numele persoanei care conduce echipa de management al crizei; - modul în care se preconizeaza rezolvarea problemei Dupa ce a fost difuzat primul comunicat de presa, vor fi trimise, periodic, si altele, astfel încât publicul sa fie tinut la curent cu evolutia evenimentului si cu eforturile organizatiei de a limita amploarea acestuia De asemenea, vor putea fi efectuate scurte înregistrari pentru radio si televiziune, cu scopul de a fi furnizate informatii suplimentare si de a se dovedi presei ca organizatia este deschisa si nu are nimic de ascuns 4 2 Conferinta de presa De îndata ce situatia de criza a devenit cunoscuta, jurnalistii vor porni în cautarea a cât mai multe informatii Desigur ca interesul presei va fi cu atât mai mare cu cât urmarile crizei sunt mai grave (pierderi de vieti omenesti, pagube materiale importante, sisteme de servicii perturbate, personalitati cunoscute implicate în criza etc ) în aceste conditii, echipa de criza trebuie sa decida daca este cazul sau nu sa organizeze imediat o conferinta de presa Aceasta poate sa reprezinte un mijloc eficient si rapid de informare a jurnalistilor, prin care se câstiga timp si se raspunde întrebarilor, nelamuririlor sau atacurilor presei, în acelasi timp însa, în cazul în care reprezentantii organizatiei nu sunt bine pregatiti, nu detin informatii suficiente sau nu sunt dispusi sa le prezinte onest presei, conferinta poate constitui un esec În consecinta, decizia de a organiza o conferinta de presa trebuie luata cu mare grija, dupa o consultare atenta cu specialistii în relatii publice L Barton (1993, p 132) sugereaza ca, înainte de a lua acest tip de hotarâre, este bine sa se raspunda la urmatoarele întrebari: - Ce se va obtine prin organizarea conferintei ? - Ce alternative la conferinta de presa exista? - Raspunsurile care pot fi date la întrebarile jurnalistilor vor contribui la clarificarea problemelor sau vor genera noi confuzii ? - Distribuirea unei declaratii de presa, dinainte pregatita, în timpul conferintei va servi la clarificarea chestiunilor controversate sau va complica întelegerea lor? Daca s-a hotarât ca o conferinta de presa este oportuna, atunci aceasta trebuie sa fie organizata si condusa de catre persoane cu experienta în comunicarea cu presa În cadrul echipei de criza vor fi discutate si stabilite pozitiile (informatii, atitudini, strategii) care vor fi sustinute în fata jurnalistilor, iar purtatorul de cuvânt va fi pregatit pentru a face fata eventualelor întrebari ale jurnalistilor Este extrem de important ca purtatorul de cuvânt sa fie antrenat înainte de întâlnirea cu jurnalistii, prin simularile unor situatii de criza; numai în aceste conditii el va putea sa reactioneze eficient în momentele de stres si de presiune caracteristice unor asemenea situatii 4 3 Dosarul de presa Dosarul de presa este unul dintre cele mai importante instrumente de comunicare cu presa în situatii de criza Un asemenea dosar trebuie sa cuprinda: - un comunicat de presa referitor la situatia de criza; - date generale despre organizatie; - istoricul organizatiei; - lista cu membrii echipei de criza; - fotografii ale principalilor membri ai echipei Deoarece pregatirea unui dosar de presa cere mult timp, este necesar ca specialistii în relatii publice sa pregateasca, în perioadele de "calm", o seama de "dosare-schelet", care contin datele esentiale despre organizatie Acestea vor fi împachetate si pastrate cu grija, pentru a putea fi preluate, actualizate si distribuite cu rapiditate în situatiile de criza, în aceste momente, se adauga ultimele informatii, precum si comunicatul de presa care prezinta evenimentul, iar apoi dosarele de presa sunt trimise cu operativitate catre redactii 5 Rolul specialistilor în relatii publice În situatiile de criza, cea mai buna atitudine este transparenta: aceasta înseamna o deschidere totala fata de cerintele de informare ale publicului si fata de cei care contribuie la informarea acestora - jurnalistii Specialistii în relatii publice au misiunea de a mentine contactul permanent cu jurnalistii, astfel încât datele solicitate de acestia sa fie transmise cu maxima operativitate, în bibliografia din acest domeniu apar numeroase instructiuni concrete referitoare la comportamentul indicat în asemenea situatii (vezi M Nudell, N Antokol, 1988, pp 65-80; J Deschepper, 1990, pp 130-131; D Newsom et alii, 1994, pp 551-558 ; Ph Bachmann, 1994, pp 142-143); astfel, specialistilor în relatii publice li se recomanda : * sa se informeze în detaliu asupra evenimentelor, a cauzelor acestora si, mai ales, a consecintelor, în plan uman si material, imediate (pagube, raniti, decese) si viitoare (poluare, pierderea de locuri de munca, scaderea vânzarilor unui produs etc ); ei trebuie sa faca aceasta evaluare atât în ceea ce priveste organizatia, cât si în ceea ce priveste partenerii sai si societatea în ansamblu; * sa cunoasca toate masurile luate înaintea, în timpul si dupa eveniment de catre organizatie; * sa convoace presa înainte chiar ca aceasta sa solicite un asemenea lucru si (eventual) sa stabileasca un "cartier general", dotat cu toate facilitatile, în care jurnalistii sa stie ca gasesc în permanenta informatii verificate; * sa le faca jurnalistilor cunoscut faptul ca ei sunt sursa prima de informatii corecte si de actualitate; sa pastreze o evidenta exacta a tuturor faptelor si informatiilor comunicate presei, pentru a evita repetarea acestora; * sa raspunda la întrebarile jurnalistilor în mod clar si detaliat; sa faciliteze accesul jurnalistilor la locul evenimentelor, sa îi familiarizeze cu zona respectiva si sa vegheze la securitatea lor; * sa identifice interlocutorii din organizatie care corespund, prin cunostintele lor, asteptarilor jurnalistilor si sa îi pregateasca pentru întâlnirea cu presa; * sa conduca negocierile delicate care au loc între presa si reprezentantii organizatiei în ceea ce priveste informatiile ce pot fi publicate si cele ce sunt sub embargo; * sa nu dezvaluie numele victimelor înainte de a fi anuntate familiile lor; sa comunice acest lucru jurnalistilor, pentru a nu stârni banuieli inutile; * atunci când sunt obligati sa recunoasca un fapt deja cunoscut de catre jurnalisti, sa se limiteze la confirmarea acestuia si la definitivarea informatiei, fara a încerca sa schimbe informatia; * sa nu le fie teama sa-si contrazica anumite afirmatii, daca evolutia situatiei infirma primele analize: contrazicerea este întotdeauna preferabila unei minciuni Frecvent, în absenta unor informatii complete, exacte si distribuite la timp, începe sa functioneze masina de fabricat zvonuri Cu cât criza este mai serioasa, cu cât ea afecteaza categorii din ce în ce mai largi de public, cu cât dureaza mai mult, cu atât zvonurile vor fi mai numeroase si mai puternice De îndata ce zvonurile încep sa circule, ele se raspândesc cu rapiditate, atrag atentia multor oameni (deoarece se hranesc din teama, emotiile sau sperantele lor), genereaza tot fel de "teorii" si versiuni asupra crizei în cauza; deoarece zvonurile deja pornite nu mai pot fi oprite, cel mai sigur mod de a le combate este prevenirea lor în acest caz, exista un singur antidot: informarea corecta si permanenta a publicului D Newsom si colaboratorii sai (1994, p 562) reproduc strategiile pe care un reputat specialist în relatii publice, Walter S John, le recomanda pentru dezamorsarea zvonurilor: a) în primul rând, trebuie evitate situatiile care contribuie la nasterea zvonurilor: lipsa de informatii autentice si oficiale; existenta unor informatii incomplete sau partinitoare; existenta unei situatii încarcate de temeri si nesiguranta; întârzierea prelungita si neexplicata a luarii unei decizii; existenta unor dificultati de functionare în interiorul organizatiei; existenta unor conflicte în interiorul organizatiei; perpetuarea sentimentului ca membrii organizatiei nu pot controla situatia si se confrunta cu un viitor incert; b) apoi, trebuie analizate interesele, cauzele si sursele celor care pot raspândi zvonurile; c) trebuie evaluate scopul, seriozitatea si forta de impact a zvonului; d) trebuie difuzate rapid, în cantitati mari, informatii autentice si complete legate de problema respectiva; e) trebuie sa se discute cu persoanele afectate de zvon: acestea trebuie sa fie asigurate ca organizatia are tot interesul de a combate zvonul si de a întreprinde masuri eficiente de remediere a situatiei; f) trebuie raspândite "contra-zvonuri", prin colegi si persoane de încredere 6 Fata în fata cu presa În cazul în care trebuie sa intre în contact direct cu jurnalistii, specialistii în relatii publice, purtatorii de cuvânt sau membrii organizatiei desemnati sa comunice cu presa trebuie sa tina seama de urmatoarele aspecte: - jurnalistii au un termen-limita de transmitere a materialelor (deadline) si de aceea este important sa li se ofere raspunsurile cu cea mai mare promptitudine; - din cauza acestui termen-limita si a presiunii la care sunt supusi, jurnalistii pot deveni agresivi; în aceste situatii, este bine sa va pastrati calmul si sa fiti cât mai cooperanti; - jurnalistii recunosc faptul ca obstacolele pe care le întâlnesc în calea obtinerii unor informatii îi îndârjesc si îi fac sa caute cu mai multa încrâncenare ; de aceea, nu este indicat sa le ascundeti informatii, sa le furnizati date trunchiate, exagerate sau partinitoare; - daca nu va aflati în posesia anumitor date, este bine sa recunoasteti acest lucru si sa-i anuntati pe gazetari ca va veti stradui sa obtineti cât mai repede datele respective; nu uitati sa-i contactati pe jurnalisti chiar si atunci când înca nu ati obtinut informatia sau când nu vi s-a acordat permisiunea de a o transmite : a face acest lucru nu e numai o chestiune de politete, ci si una de profesionalism (aratati astfel ca va cunoasteti obligatiile si va respectati angajamentele); - nu refuzati niciodata în mod direct sa dati o informatie; oferiti întotdeauna un motiv plauzibil pentru care informatia respectiva nu este disponibila; nu este anormal sa recunoasteti ca nu posedati o informatie sau ca nu sunteti autorizati sa o faceti publica; - feriti-va de speculatii: jurnalistii pot lua drept adevar ceea ce, de fapt, nu este altceva decât opinia dumneavoastra strict personala; - daca simtiti ca un jurnalist este gresit informat, puteti discuta cu el si puteti verifica sursa informatiilor, dar nu trebuie niciodata sa îi cereti sa va arate ceea ce intentioneaza sa publice; - evitati formula no comment, deoarece aceasta da impresia ca ascundeti ceva; "capcana" lui no comment îi va face pe jurnalisti sa caute informatii la (orice) alte surse, din interiorul sau din afara organizatiei, inclusiv la cele neverificate (generatoare de z vonuri); - pregatiti înregistrari video, fotografii, statistici sau alte documente pe care va puteti sprijini în interventia dumneavoastra; - puneti întotdeauna accentul pe latura pozitiva a faptelor la care va referiti; - nu uitati niciodata ca jurnalistii pot folosi si alte persoane din organizatie pentru a se documenta; de obicei, ei forteaza aceste surse alternative pentru a afla numarul de morti, numarul de raniti, amploarea pagubelor, ora exacta si locul precis al anumitor evenimente, numele, vârsta, adresa, functia unor persoane implicate; acesti angajati se vor simti flatati sa-si vada numele în ziar, sa se vada ori sa se auda la televizor sau la radio; de aceea, este bine sa fie desemnat un singur purtator de cuvânt si informatia sa fie transmisa numai de el Între diferitele institutii mass-media exista diferente semnificative, care se amplifica în situatiile de prezentare a crizelor Media audiovizuale sunt mult mai sensibile la presiunea timpului: în mod concret, aceasta înseamna ca jurnalistii au mai multe deadlines decât cei din presa scrisa (ei pregatesc mai multe buletine de stiri, plasate în diferitele momente ale zilei) si ca intervalele dintre ele sunt mult mai scurte De aceea, jurnalistii din radio si televiziune cer mai multe date si vor sa primeasca mai repede informatiile reactualizate, doresc ca acestea sa aiba un caracter precis si, daca este posibil, un potential de ilustrare sonora sau vizuala, în plus, ei sunt mai tentati sa se bazeze pe zvonuri si pe speculatii, deoarece nu au timp sa verifice si sa evalueze informatiile Jurnalistii din presa scrisa, având mai mult timp la dispozitie, vor fi mai atrasi de informatiile care permit investigatii în adâncime si care pot fi baza unor reportaje "în exclusivitate" În confruntarea cu evenimentele furtunoase declansate de o criza, multi manageri au tendinta sa ignore sau sa minimalizeze elementele legate de comunicarea cu presa Ei uita ca, în multe cazuri, crizele s-au declansat din lipsa comunicarii cu publicul (intern si extern) si cu mass-media Cu atât mai mult este necesar ca, în momentul în care o criza s-a declansat, sa fie luate toate masurile necesare pentru asigurarea unui flux constant si coerent de mesaje catre presa, pentru crearea unui climat de încredere, pentru eliminarea suspiciunilor si a zvonurilor si pentru mentinerea sau recâstigarea credibilitatii organizatiei De retinut: * Evolutia unei crize presupune detectarea situatiei de criza, prevenirea sau pregatirea pentru înfruntarea ei, dezvoltarea situatiei de criza, refacerea organizatiei, evaluarea efectelor crizei * Departamentul de relatii publice trebuie sa elaboreze mai multe planuri de comunicare de criza pentru diferite situatii de criza * Echipa de management al crizei trebuie sa beneficieze de un sediu aparte, dotat cu echipamentele necesare si legat de diferitele surse de informare din organizatie; echipa desemneaza un purtator de cuvânt pe perioada crizei * Comunicatul de criza trebuie sa cuprinda o prezentare pe scurt a evenimentului, o precizare a modului si a masurii în care organizatia este responsabila pentru situatia de criza, numele persoanei ce conduce echipa de management al crizei, modul cum se preconizeaza rezolvarea problemei * Conferinta de presa în situatii de criza va fi pregatita prin stabilirea pozitiilor care vor fi sustinute în fata jurnalistilor si antrenarea purtatorului de cuvânt; acesta trebuie sa ofere toate informatiile disponibile, sa evite speculatiile, sa nu permita raspândirea zvonurilor DE RETINUT Fisierele de presa • Actualizati în permanenta fisierele de presa • Nu uitati sa includeti în fisiere informatiile referitoare la agentiile de presa (nationale, internationale, generaliste, specializate) • Pentru fiecare tip de mass-media nu uitati sa notati: a) tipul de institutie (genera-lista sau specializata, populara sau de calitate etc ); b) tipul de public ; c) zona de distributie; d) tirajul; e) data lansarii; f) structura si functionarea redactiei: departamente, echipa de conducere, programul sedintelor de sumar, momentele de închidere a editiei etc ; g) politica redactionala, tipurile de teme tratate preferential, calitatea informatiilor etc ; h) stilul de prezentare (text si imagine); i) adresa, telefon, fax, e-mail (atât ale sediului central, cât si ale redactiilor locale) • Pentru fiecare jurnalist, notati: a) numele exact; b) numar de telefon, adresa de e-mail; c) un scurt curriculum vitae ; d) domeniile de activitate, zonele de interes; e) modul cum a prezentat informatiile pe care le-ati furnizat • Folositi acele media si acele institutii de presa ce sunt adecvate informatiei pe care vreti sa o transmiteti si publicului-tinta • Transmiteti subiectele adecvate pentru sferele de interes ale fiecarui jurnalist: nu are rost sa le încarcati biroul si memoria cu subiecte care nu intra în domeniul lor de activitate • Notati pe fiecare fisa actiunile întreprinse cu jurnalistii respectivi si rezultatele obtinute Comunicatul de presa * Comunicatul de presa transmite catre toate mass-media, în mod rapid, o anumita informatie * Exista numeroase tipuri de comunicate de presa: de aceea, trebuie ales cu grija tipul cel mai adecvat informatiilor pe care doriti sa le transmiteti * Înainte de redactare, documentati-va prin intervievare sau cercetarea bazelor de date ale organizatiei, minutios, pentru a obtine toate informatiile necesare * Titlul trebuie sa sintetizeze subiectul comunicatului, sa fie scurt, simplu, factual si acrosant * Lead-ul trebuie sa raspunda la întrebarile esentiale : CINE?, CE?, CÂND? , UNDE? * Dezvoltarea comunicatului aduce informatii suplimentare: CUM ? - evenimente, fapte, cifre; DE CE ? - în ce context se înscrie evenimentul; CU CE URMARI ? * Stilul comunicatului trebuie sa fie clar, concis, precis, neutru si accesibil * Nu uitati sa semnati textul, precizând numele si numarul de telefon, adresa de e-mail ale persoanei care raspunde de comunicarea cu presa * Folositi hârtie cu logo-ul institutiei, cu însemne colorate si atragatoare ; împartiti corpul textului în alineate; nu folositi sublinieri, pasaje cu litere capitale sau bold, prescurtari si termeni tehnici * Comunicatul se poate transmite prin posta, fax, e-mail, telefon; folositi datele din fisierele de presa Dosarul de presa • Dosarul de presa le ofera jurnalistilor o informare completa, cuprinzând toate elementele necesare pregatirii unui articol despre organizatia dvs • Titlul dosarului se asaza pe coperta acestuia; titlul trebuie sa fie atractiv si sa îndemne la parcurgerea dosarului • Sumarul dosarului trebuie sa cuprinda lista materialelor (ordonate dupa gradul de interes), lista documentelor anexate si paginile corespunzatoare • Textul care sintetizeaza esenta dosarului trebuie sa fie redactat în stilul unui comunicat de presa • Documentele din dosar trebuie sa descrie aspecte particulare ale temei, într-un stil jurnalistic acrosant • Coperta dosarului trebuie sa fie atractiva si sa cuprinda logo-ul organizatiei • Materialele sunt prezentate pe pagini care contin logo-ul organizatiei si informatiile de contact; paginile sunt numerotate si prinse cu agrafe sau capse • Nu uitati sa includeti numele, telefonul si adresa de e-mail ale persoanei de contact Conferinta de presa • Conferinta de presa are ca scop transmiterea unor informatii importante, simultan, mai multor jurnalisti si mai multor mass-media • Pentru reusita unei conferinte de presa, este esential sa existe informatii de interes major pentru mai multe categorii de public (si de mass-media), o echipa capabila sa o organizeze în mod profesional si un buget adecvat * O atentie aparte trebuie acordata alegerii locului, datei si orei la care se convoaca o conferinta de presa; în alegerea momentului, trebuie sa evitati suprapunerile cu alte evenimente si sa tineti seama de regimul de lucru al institutilor de presa; în alegerea locului, luati în calcul zona, facilitatile de acces si parcare, marimea salii, dotarea tehnica adecvata, dispunerea meselor si a scaunelor,ornamentarea salii, asigurarea unor spatii anexe pentru interviuri sau pentru transmiterea rapida de materiale * În alcatuirea listei de invitati, folositi fisierele de presa; nu invitati preferential; scrisorile de invitare trebuie sa cuprinda sigla organizatiei, numarul de înregistrare si data emiterii, un titlu elocvent si un text cu informatiile esentiale * Alegeti cu atentie documentele conferintei, persoanele care vor vorbi, persoana ce va modera dialogurile, materialele vizuale sau auditive ce vor însoti expunerile ; precizati durata fiecarei interventii si a dialogului cu jurnalistii * Pregatiti cu grija discursurile si repetati sustinerea lor cu vorbitorii pentru a fixa stilul si modul de prezentare; puneti la dispozitia reprezentantilor organizatiei date din fisierele de presa referitoare la jurnalistii participanti; simulati situatii tipice ale dialogului cu jurnalistii * Nu uitati sa pregatiti un punct de primire a jurnalistilor, unde sa puteti sa le oferiti ecusoane si sa tineti evidenta jurnalistilor prezenti * Pe durata dialogului cu jurnalistii, este important sa evitati atât momentele moarte, cât si înfruntarile verbale, monopolizarea dialogului sau abordarea unor aspecte care nu au legatura cu tema conferintei de presa * Dupa conferinta de presa, trimiteti-le dosare de presa jurnalistilor care nu au putut participa * Urmariti mediatizarea conferintei si reactiile jurnalistilor; pe baza acestora, treceti la evaluarea modului în care s-a desfasurat conferinta de presa si a efectelor ei Revista presei • Revista presei rezuma informatiile din mass-media referitoare la organizatie si/ sau mediul ei si permite mentinerea liderilor la curent cu ceea ce se spune sau scrie despre organizatie si problemele de interes • Revista presei poate fi realizata zilnic sau saptamânal, prin fotocopierea integrala a materialelor, prin rezumarea lor sau prin combinarea celor doua metode • Revista presei poate fi organizata dupa anumite rubrici tematice, în functie de specificul organizatiei Comunicarea pentru radio si televiziune • Cereti informatii amanuntite referitoare la emisiunea pentru care sunteti solicitat • În aparitiile din audiovizual trebuie adoptat un ton destins, familiar, sincer; nu cititi textele si evitati ticurile verbale sau gestuale; alegeti o îmbracaminte adecvata decorului din studio, adoptati o tinuta impecabila, dar nu rigida • Pregatiti înainte ideile majore ale interventiei; repetati anumite pasaje-cheie pentru a gasi cuvintele cele mai adecvate si expresive • Documentati-va, folosind revista presei, asupra temei aflate în discutie si asupra pozitiei altor personalitati; informati-va, folosind fisierele de presa, asupra atitudinii institutiei mass-media si a jurnalistului respectiv • Adresati-va direct jurnalistului, folositi un stil direct, plasati cele mai importante idei la început; nu intrati în polemica, dar nu acceptati sa va fie atribuite idei sau formulari care nu va apartin Vizita si voiajul de presa • Aceste evenimente permit prezentarea unor aspecte ale vietii organizatiei si cunoasterea lor la fata locului într-un mod în egala masura aprofundat si colegial • Cel mai important lucru este alegerea subiectului: nu uitati ca acesta trebuie sa se refere la informatii de interes pentru jurnalisti, care pot fi prezentate si care devin relevante numai în locul unde se organizeaza vizita sau voiajul • În etapele preliminare, este important sa obtineti un acord de principiu pe baza caruia sa începeti calcularea bugetului estimativ Acesta trebuie sa fie echilibrat si sa tina seama de toate cheltuielile implicate de voiajul de presa Nu uitati ca de-abia dupa terminarea calculelor legate de bugetul global si definitivarea programului veti putea solicita acordul definitiv al conducerii • Alcatuiti lista cu jurnalisti în functie de subiectul vizitei; consultati-va cu câtiva jurnalisti pentru a adapta programul si perioada la prioritatile de pe agenda presei • Atunci când fixati data si durata voiajului, evitati suprapunerile cu alte evenimente majore, evitati calatoriile-maraton si nu uitati sa prevedeti intervale de timp liber pentru mici vizite turistice, cumparaturi, destindere • Alegeti mijloacele de transport, hotelul, meniurile si cadourile-suvenir cu moderatie : nu este vorba numai despre restrictiile bugetare, ci si despre riscul ca jurnalistii sa perceapa excesele de generozitate ca pe o încercare de a li se cumpara bunavointa • Definiti cu rigurozitate programul si trimiteti din timp invitatiile cu toate informatiile necesare: data, ziua si ora plecarii, locul de întâlnire, adresa si numerele de telefon ale persoanei de contact, locurile ce vor fi vizitate, locurile de cazare, locul si momentul conferintei de presa, informatii despre întoarcere, informatii practice (clima, îmbracamintea recomandata, actele necesare) * Urmariti cu mare atentie toate detaliile legate de conditiile de transport, calitatea cazarii si a meniului, traseul vizitei, relatiile cu autoritatile implicate si cu firmele care presteaza diferite servicii * Alcatuiti cu grija dosarul de presa pentru jurnalisti; pregatiti materialele ajutatoare (de la badge-un la bannere) * Pregatiti cu mare seriozitate interventiile liderilor organizatiei si ale specialistilor Nu uitati sa asigurati selectarea cu grija a persoanelor care vor însoti jurnalistii si pregatirea lor adecvata * Pe timpul vizitei si al conferintei de presa, asigurati-le jurnalistilor conditiile optime de documentare, chiar daca acest lucru poate însemna modificari în programul stabilit * Dupa încheierea voiajului de presa, asigurati monitorizarea presei si evaluarea evenimentului Comunicarea cu presa în timpul crizei • Evolutia unei crize presupune detectarea situatiei de criza, prevenirea sau pregatirea pentru înfruntarea ei, dezvoltarea situatiei de criza, refacerea organizatiei, evaluarea efectelor crizei • Departamentul de relatii publice trebuie sa elaboreze mai multe planuri de comunicare de criza pentru diferite situatii de criza • Echipa de management al crizei trebuie sa beneficieze de un sediu aparte, dotat cu echipamentele necesare si legat de diferitele surse de informare din organizatie; echipa desemneaza un purtator de cuvânt pe perioada crizei • Comunicatul de criza trebuie sa cuprinda o prezentare pe scurt a evenimentului, o precizare a modului si a masurii în ce organizatia este responsabila pentru situatia de criza, numele persoanei care conduce echipa de management al crizei, modul cum se preconizeaza rezolvarea problemei • Conferinta de presa în situatii de criza va fi pregatita prin stabilirea pozitiilor care vor fi sustinute în fata jurnalistilor si antrenarea purtatorului de cuvânt; acesta trebuie sa ofere toate informatiile disponibile, sa evite speculatiile, sa nu permita raspândirea zvonurilor BIBLIOGRAFIE Anderson, V Paul, 1987, Technical Writing - A Reader-Centered Approach, Harcourt Brace Jovanovich College Publishers Aronoff, Craig, 1975, "Credibility of Public Relations for Journalists", Public Relations Review, nr l Bachmann, Philippe, 1994, Communiquer avec lapresse ecrite et audiovisuelle, Centre de Formation et de Perfectionnement des Journalistes, Paris Bakenhus, Norbert, 1998, Radioul local, Iasi, Ed Polirom Barton, Laurence, 1993, Crisis in Organisations : Managing and Communicating in the Heat of Chaos, South-Western Publ , Cincinalii Baskin, Otis, Aronoff, Craig E , 1992, Public Relations - The Profession and the Practice (ed a IlI-a), C Brown Publishers Belch, George E , Belch, Michael A , 1993, Introduction to Advertising and Promotion An Integrated Marketing Communication Perspective, Richard D Irwin Inc , Burr Ridge Bertrand, Claude-Jean (coord ), 1995, Medias, Ellipses, Paris (trad în limba româna: Introducere în presa scrisa si vorbita, Ed Polirom, Iasi, 2001) Brissard, Francoise, 1988, Les managers des medias, Les Editions d'Organisation, Paris Bovet, Susan, 1992, "Practitioners Gains Confidence of Media and Management", Public Relations Journal, nr 3 Boudon, Raymond (coord ), 1996, Dictionar de sociologie, Ed Univers Enciclopedic, Bucuresti Cayrol, Roland, 1991, Les medias, Presses Universitaires de France, Paris Charon, Yvan, 1991, L'interview â la television, Centre de Formation et de Perfectionnement des Journalistes, Paris Charron, Jean, 1991, "Les relations entre Journalistes et relationistes : cooperation, conflit, negociation", în Charron, Jean, Lemieux, Jacques, Sauvageau, Florian, Les Journalistes, Ies medias et leur sources, Gaetan Morin Editeur, Quebec Charon, Jean, 1996, Laproduction de l'actualite: une analyse strategique des relations entre la presse parlamentaire et Ies autori tes politiques, Boreal, Quebec Cline, Carolyn, 1982, "The Image of Public Relations in Mass Communication Texts", Public Relations Review, nr 8 Coman, Cristina, 2001, Relatiile publice - principii si strategii, Ed Polirom, Iasi Coman, Mihai, 1999, Introducere în sistemul mass-media, Ed Polirom, Iasi Cutlipp, Scott M , Center, Allen H , Broom, Glen M , 1994, Effective Public Relations (ed a VH-a), Prentice-Hall Inc Dagenais, Bernard, 1990, Le communique ou l'art de faireparler de soi, VLB Editeur, Quebec Darroy, Christian et alii, 1990, Pour mieux communlquer avec la presse, Centre de Formation et de Perfectionnement des Journalistes, Paris De Broucker, Jean-Dominique, 1995, Pratique de l'Information et ecritures journalistiques, Centre de Formation et de Perfectionnement des Journalistes, Paris Demont, Louis et alii, 1996, Communication des entreprises, Les Editions d'Organisation, Paris Deschepper, Jacques, 1990, Savoir communiquer avec Ies Journalistes de la presse, de la radio et de la television - guidepratique, Editions Eyrolles, Paris Dunn, Watson S , 1986, Public Relations -A Contemporary Approach, Richard D Irwin Inc Dupuy, Emmanuel, Cintas, Yves, 1990, Communiquer avec la presse - l'entreprise â la une, Les Editions d'Organisation, Paris Egelhoff, William G , Sen, Falguni, 1992, "An Information-Processing Model for Crisis Management", Management Communication Quarterly, voi 5, nr 4 Eldin, Francois, 1998, Le management de la Communication, L'Harmattan, Paris Fearn-Banks, Kathleen, 1996, Crisis Communication, Lawrence Erlbaum Publ ,New Jersey Feuillard, Josiane, 1991, Comment communiquer avec la presse, Les Editions d'Organisation, Paris Fornier, Brigitte, 1993, L'entreprise en etat de choc: gerer Ies crises ecologiques et sociales, faire face aux medias, Les Editions de l'Environement, Paris Gaillard, Philippe, 1989, Technique dujournalisme, Presses Universitaires de France, Paris Girardot, Jean-Luc, 1992, Communiquer avec la presse, Nathan, Paris Grunig, James E , Hunt, Todd, 1984, Managing Public Relations, Harcourt Brace Jovanovich College Publishers Grunig, James E , Repper, Fred C , 1992, "Strategic Management, Publics and Issues", în Grunig, James E (coord ), Excellence in Public Relations and Communication Management, Lawrence Erlbaum Associates Publ , Hillsdale Haywood, Roger, 1984, AU about PR, McGraw-Hill Comp , Londra Harris, Thomas L , 1989, "Marketing Communication", în Cantor, Bill (coord ), Expert in Action - Inside Public Relations, Longman, New York Hendrix, Jerry A , 1995, Public Relations Cases (ed a IlI-a), Wadsworth Publishing Company, Belmont Hererro, Alfonso Gozales, Pratt, Cornelius B , 1996, " An Integrated Symmetrical Model for Crisis-Communication Management", Journal of Public Relations research, voi 8, nr 2 Hiebert, R E , Ungurait, D F , Bonn, M W , 1991, MassMedia - VI, Longman, New York Howard, Carole, Mathews, Wilma, 1985, On Deadline - Managing Media Relations, Waveland Press Inc Hunt, Todd, Grunig, James E , 1994, Public Relations Techniques, Rinehart and Winston Inc , Holt Ionica, Lucian, 2001, "Jurnalismul de televiziune" ; "Reportajul de televiziune" în Coman, Mihai (coord ), Manual de jurnalism (editia a Il-a), Ed Polirom, Iasi Itule, Bruce, Anderson, Douglas, 1991, News Writing and Reporting for Today's Media (ed a Il-a), McGraw-Hill Inc Jary, David, Jary, Julia, 1991, The Harper Collins Dictionary of Sociology, Harper Collins Inc , New York Joanescu, Irene, 1999, Radioul modern - tratarea informatiei si principalele genuri informative, Ed ALL, Bucuresti Jefkins, Frank, 1977, Planned Press and Public Relations, International Texbook Comp Kopenhaver, L L , Martinson, David L , Ryan, Michael, 1984, "How Public Relations Practitioners and Editors in Florida View Each Other", Journalism Quarterly, nr 61 Lahanque, Silvie, Solatges, Fabienne, 1991, Les relations publiques, Les Editions d'Organisation, Paris Langlois, Jacques Larue, 1989, Manuel de journalisme radio-tele, Ed Saint Martin, Montreal Lagadec, Patrick, 1993, Apprendre â gerer Ies crises Les Editions d'Organisation, Paris Lagadec, Patrick, 1994, La gestion des crises, Ediscience, Paris Lagadec, Patrick, 1995, Celules de crise, Les Editions d'Organisation, Paris Lerbinger, Otto, 1997, The Crisis Management: FacingRiskandResponsability, Lawrence Erlbaum Publ , New Jersey Libaert, Thiery, 1998, La communication d'entreprise, Ed Economica, Paris McQuail, Denis, 1987, Mass Communication Theory, Sage Publications, Londra Metzler, Ken, 1986, Newsgathering (ed a Il-a), Prentice-Hall Inc, Englewood Cliffs Mencher, Melvin, 1994, News Reporting and Writing (ed a Vl-a), W C Brown Communications Inc Milo, Katie, Yoder, Sharon, Gross, Peter, Niculescu-Maier, Stefan, 1998, Introducere în relatii publice, Ed NIM, Bucuresti Morel, Philippe, 1988, Pratique des relations presse, Dunod, Paris Newsom, Doug, Scott, Alan, VanSlyke Turk, Judy, 1993, This îs PR - TheRealities of Public Relations, Wadsworth Publishing Company, Belmont (trad În limba româna: Totul despre relatiile publice, Ed Polirom, Iasi, 2003) Newsom, Doug, Siegfried, Tom, 1981, Writing in Public Relations Practice - Form and Style, Wadsworth Publishing Company, Belmont Nolte, Lawrence W , 1974, Fundamentals of Public Relations - Professional Guidelines, Concepts and Integrations, Pergamon Press Inc Nager, Norman R , Allen, Harrell T , 1984, Public Relations Management by Objectives, Longman Inc , New York Patterson, Bill, 1994, "PRSA Steps-up Media Relations Training", Public Relations Journal, nr l Pauchant, Thierry, Mitroff, Ian, 1992, Transforming the Crisis-Prone Organization, Jossey-Bass Publ , San Francisco Pride, William M , Ferrell, O C , 1991, Marketing - Concepts and Strategies (ed a Vll-a), Houghton Mifflin Company, Boston Randall, David, 1998, Jurnalistul universal, Ed Polirom, Iasi Rossart, Jean-Paul, 1992, L'entreprise et Ies medias, Armand Colin, Paris Rosca, Luminita, 2001, "Textul jurnalistic" ; "Reportajul", în Coman, Mihai (coord ), Manual de jurnalism (ed a Il-a), Ed Polirom, Iasi Ryan, Michael, Martinson, David L , 1988, "Journalist and Public Relations Practitioners: Why the Antagonism?", Journalism Quarterly, nr 65, pp 131-140 Schneider, Christian, 1990, Communication: nouvelle fonction strategique de l'entreprise, Ed J Delmas, Paris Seitel, Fraser P , 1992, The practice of Public Relations (ed a V-a), Macmillan Publishing Company, New York Sicard, Marie Noelle, 1998, Entre Ies medias et crises technologique, Presses Universitaires de Septentrion, Paris Simon, Raymond, 1983, Publicity and Public Relations - A Worktext (ed a V-a), Grid Publishing Inc , Columbus Stephens, Mitchel, Lanson, Gerald, 1986, Writing and Reporting the News, Holt, Rinehart and Winston Inc Tolcea, Marcel, 2001, "Interviul", în Coman, Mihai (coord ), Manual de jurnalism (ed a H-a), Ed Polirom, Iasi Tucker, Kerry, Derelian, Doris, Rouner, Donna, 1994, Public Relations Writing An Issue-Driven Behavioral Approach (ed a Il-a), Prentice-Hall Inc , Englewood Cliffs Vasquez, Gabriel, 1996, "Public Relations as Negociation: An Issue Development Perspective", Journal of Public Relations Research, nr 1 Vlasceanu, Mihaela, 1993, Psihologia organizatiilor si a conducerii, Ed Paideia, Bucuresti Voirol, Michel, 1992, Guide de la redaction, Centre de Formation et de Perfectionnement des Journalistes, Paris Wilcox, Dennis L , Nolte, Lawrence W , 1990, Public Relations Writing and Media Techniques, Harper & Row Publishers Inc , New York Wilcox, Dennis L , Ault, Phillip H , Agee, Warren K , 1992, Public Relations - Strategies and Tactics (ed a IH-a), Harper Collins Publishers Inc Wragg, David W , 1992, The Public Relations Handbook, Blackwell Business Zamfir, Catalin, Vlasceanu, Lazar (coord ), 1993, Dictionar de sociologie, Ed Babei, Bucuresti INDICE DE TERMENI DE SPECIALITATE Datorita faptului ca limbajul relatiilor publice nu a creat înca, pe terenul limbii române, un vocabular stabil, unanim acceptat si general folosit, datorita amestecului preluarilor directe, adaptarilor, calcurilor lingvistice si improvizatiilor pe care mediul profesional si extraprofe-sional le genereaza, consider utila o lista a termenilor ce apar mai frecvent, cu echivalentul lor din limbile engleza si franceza Advertorial (advertorial; publi-redactionnel) Audit (audit; audit de communication) Brifmg de presa (briefmg; conference de redaction) Brosura (pamphlet; brochure) Campanie de publicitate (advertising campaign; campagne de publicite) Campanie de relatii publice (PR campaign; campagne de communication) Comunicare de criza (crisis management; communication de crise) Comunicare interna (internai communication; communication interne) Comunicare de întreprindere (corporale communication; communication d'entreprise) Comunicare cu presa (media relations; relations presse) Comunicat de presa (press release; communique de presse) Conferinta de presa (press conference; conference de presse) Director de publicatie (publisher; directeur de la redaction) Dosar de presa (press kit; dossier de presse) Eveniment (event; manifestation) Fisier de presa (media list; fichier de presse) Foaie volanta (flyer, feuille volante) Imagine de marca (corporale identity; image de marque) Informare publica (publicity, information d'interet publique) Invitatie (invitation; carton d'invitation) Lead (lead ; paragraphe introductif) Lobby (lobby; lobby) Logo (logo; logo) Newsletter (newsletter ; lettre d'information) Nota interna (directive ; note de service) Pliant (leaflet; depliant) Presa de întreprindere (in house publication; journal interne) Public-tinta (target; public cible) Purtator de cuvânt (press officer ; attache de presse) Raport anual (annual report; rapport annuel) Redactor-sef (managing editor; redacteur en chef) Redactie (editorial staff; comite de redaction) Relatii publice (public relations ; communication d'entreprise) Revista presei (press summary ; revue de presse) Rubrica (section; rubrique) Slogan (slogan; phrase vocation) Sponsorizare (sponsoring; parrainage) Sedinta (meeting; reunion) Seful departamentului de relatii publice (director of public relations ; directeur de communication) Teleconferinta (teleconferencing; videotransmission) Unghi de abordare (angle sau slant; angle d'attaque) Vizita (tour of a company ; visite d'entreprise) Voiaj de presa (junket; voyage de presse) TABLA DE MATERII Introducere 1 Relatiile publice 4 1 Definitii 4 2 Organizatiile 5 3 Publicul 6 Relatiile publice si activitatile conexe 8 1 Publicitatea 8 2 Reclama 9 3 Afacerile publice 10 4 Promotiunea 11 5 Lobby-ul 11 6 Strângerea de fonduri 11 7 Marketingul 12 5 Scurta sinteza 13 Sa cunoastem sistemul mass-media si actorii sai 13 1 Presa scrisa 13 2 Presa audiovizuala 14 3 Organigrama unei redactii 16 Valorile jurnalistilor 18 1 Libertatea presei 18 2 Calitatile unei stiri 20 Relatia dintre jurnalisti si specialistii în relatii publice - între cooperare si conflict 21 1 Radiografia unei imagini negative 22 2 Imaginea specialistilor în relatii publice în mediile ziaristilor români 24 2 1 Prezentarea raspunsurilor la chestionare 25 2 2 Concluzii 26 3 Imaginea jurnalistilor în mediile specialistilor din relatiile publice 27 3 1 Prezentarea raspunsurilor la chestionare 27 3 2 Concluzii 29 4 Sinteza 31 Relatiile cu presa 31 1 Avantajele si dezavantajele diferitelor suporturi mediatice 31 2 Ce asteapta jurnalistii de la practicienii in relatii publice 34 Organizarea biroului de presa 35 1 Misiune si obiective 35 2 Activitati specifice 35 2 1 Cautarea si selectarea informatiilor în interiorul organizatiei 35 2 2 Crearea si reactualizarea documentelor de baza referitoare la organizatie 36 2 3 Pregatirea materialelor si organizarea manifestarilor pentru presa 37 2 4 Crearea de contacte individuale cu jurnalistii 38 2 5 Cautarea si selectarea informatiilor externe 38 3 Organizarea biroului de presa 38 3 1 Alegerea spatiului 38 3 2 Dotarea cu echipamente 39 3 3 Stabilirea numarului de membri si repartizarea activitatilor 39 4 Membrii biroului de presa 40 4 1 Selectarea membrilor 40 4 2 Aptitudinile unui reprezentant al biroului de presa 41 4 3 Sarcinile membrilor biroului de presa 41 4 4 Purtatorul de cuvânt al organizatiei 42 Fisierele de presa 45 1 Clasificarea fisierelor de presa 45 1 1 Fisierele pentru institutiile de presa 45 1 2 Fisierele referitoare la jurnalisti 45 2 Întocmirea fisierelor de presa 46 3 Continutul fisierelor de presa 47 4 Arhivarea fisierelor de presa 48 5 Reactualizarea fisierelor de presa 48 6 Utilizarea fisierelor 49 Comunicatul de presa 50 1 Caracteristici generale 50 2 Clasificarea comunicatelor de presa 51 2 1 Comunicatul-invitatie 51 2 2 Comunicatul de reamintire 52 2 3 Comunicatul-anunt 52 2 4 Comunicatul statistic 53 2 5 Comunicatul de informare 53 2 6 Comunicatul politic : 54 2 7 Comunicatul oficial 54 2 8 Comunicatul d'arriereplan 54 2 9 Comunicatul de luare de pozitie 54 2 10 Erata 54 2 11 Comunicatul pentru radio si televiziune 55 2 12 Comunicatul video 55 3 Etapele realizarii unui comunicat de presa 55 3 1 Pregatirea comunicatului de presa 55 3 2 Redactarea comunicatului de presa 57 3 2 1 Titlul 57 3 2 2 Intertitlul 58 3 2 3 Textul 58 3 2 4 Stilul comunicatului 60 3 2 5 Prezentarea comunicatului de presa 62 3 3 Aprobarea comunicatului 65 4 Difuzarea comunicatului 66 5 Evaluarea 68 Dosarul de presa 69 1 Caracteristici generale 69 2 Tipologia dosarelor de presa 70 3 Continutul dosarului de presa 71 4 Reguli de prezentare 73 4 1 Coperta 73 4 2 Textul 73 5 Difuzarea dosarului de presa 74 Conferinta de presa 75 1 Pregatirea conferintei de presa 77 1 1 Alegerea momentului 77 1 2 Stabilirea locului de desfasurare 78 1 3 Stabilirea listei invitatilor 79 1 4 Redactarea si trimiterea invitatiilor 80 1 5 Redactarea documentatiei 82 1 6 Pregatirea materialelor ajutatoare 82 1 7 Pregatirea discursului 83 1 7 1 Intervievarea 84 1 7 2 Documentarea 84 1 7 3 Definitivarea obiectivelor discursului 85 l 7 4 Organizarea materiei si scrierea discursului 85 1 8 Pregatirea reprezentantilor organizatiei care participa la conferinta 86 1 8 1 Aparitiile în public 87 1 8 2 Comunicarea cu jurnalistii 88 1 9 Pregatiri si verificari de ultima ora 89 2 Desfasurarea conferintei de presa 90 2 1 Primirea jurnalistilor 90 2 2 Deschiderea conferintei 90 2 3 Discursul reprezentantului organizatiei 91 2 4 întrebarile 92 2 5 închiderea conferintei 94 2 6 Dialogul informai 94 3 Evaluarea 95 Revista presei 96 1 Tipologia revistei presei 97 2 Metode de lucru 98 Comunicarea pentru radio si televiziune 99 1 Acceptarea participarii într-o emisiune 100 2 Tehnici ale interventiilor în audiovizual 100 2 1 Pregatirea interviului 101 2 2 Interactiunea cu jurnalistii 101 2 3 Continutul interviului 102 Vizita si voiajul de presa 104 1 Caracteristici generale 104 2 Etape preliminare 105 2 1 Stabilirea subiectului 106 2 2 Obtinerea acordului de principiu 106 2 3 Calcularea bugetului estimativ 106 2 3 1 Stabilirea listei invitatilor 107 2 3 2 Alegerea perioadei si a duratei voiajului de presa 107 2 3 3 Alegerea mijloacelor de transport 108 2 3 4 Alegerea hotelului 108 2 3 5 Alte cheltuieli 109 3 Stabilirea programului 110 4 Redactarea si trimiterea invitatiilor 110 5 Pregatirea voiajului de presa 111 5 1 Transportul si cazarea 111 5 2 Pregatirea materialelor destinate presei 112 5 3 Pregatirea reprezentantilor organizatiei 112 5 4 Alte masuri 113 6 Desfasurarea evenimentului 113 7 Evaluarea voiajului de presa 114 Comunicarea cu presa în timpul crizei 115 1 Criza : definitii si tipologii 115 2 Gestiunea crizei 117 3 Elaborarea planului de criza 118 3 1 Identificarea potentialelor evenimente negative 118 3 2 Formarea si organizarea echipei de management al crizei si stabilirea centrului de comunicare pe timpul crizei 119 3 3 Pregatirea listei ziaristilor si a materialelor destinate presei 119 3 4 Alegerea purtatorului de cuvânt pe perioada crizei 119 4 Relatia cu presa în situatii de criza 120 4 1 Comunicatul de presa 121 4 2 Conferinta de presa 121 4 3 Dosarul de presa 122 5 Rolul specialistilor în relatii publice 122 6 Fata în fata cu presa 123 De retinut 125 Bibliografie 129 Indice de termeni de specialitate 132 145 